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Marketingovy priazkum
na spotebitelskem trhu

Marketing research
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Souhrn

Tématem bakatgké prace je marketingovy tmkum na spdtebitelském trhu.

Prace je rozélena na d¥ ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoretickacast je vypracovana formou literarni reSerSe a jgda vymezeny
zakladni pojmy marketingovehogakumu, popsany faze marketingového procesu, druhy

vyzkumu a techniky sisu dat.

Praktickacast je zpracovana formou popisu, grafického zn&ndra vyhodnoceni
vysledki marketingového pizkumu, ktery se zabyva spokojenosti zakaknie
souwasnou nabidkou cestovnich kanéeldMarketingového pizkumu se zéastnilo 150

lidi a provadl se osobnim, pisemnym a elektronickym dotazovanim.

V zawru prace je zhodnoceni marketingovéhéziumu a doporéeni, jak by se
mela zachovat potencionalni nbvznikla cestovni kancelda tomto trhu a jaka by dla

byt jeji nabidka, aby oslovila zakazniky.

Kli ¢ova slova

* Marketing

» Marketingovy istup

* Marketingova strategie

* Marketingovy mix

* Marketingovy informani systém
* Marketingovy vyzkum

» Kvantitativni vyzkum

» Kvalitativni vyzkum



Summary

The main aim of the bachelor work is to do marigetiesearch in the consumer

market. The work is divided into two parts - a ttetwal and a practical part.

The theoretical part is written in the form of kiag research. This part consists of
the main conceptions of marketing research, stafjgge marketing process, and the kinds

of research and techniques used to collect data.

The practical part is written in the form of a d&gstion, graphical representation
and evaluation of marketing research regardingoowst satisfaction with the current
offers of travel agencies. 150 people participatedhe marketing research; data was
collected by conducting oral interviews and fromtt@n and electronic inquiries.

In the conclusion the marketing research is evatband recommendations for a

potential entrant onto the market are given; whshould offer to attract customers.

Keywords

* Marketing

e Marketing approach

* Marketing strategy

e Marketing mix

e Marketing information system
* Marketing research

¢ Quantitative research
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1. Uvod

V dnesni dob je pro podnik velmi obtizné prosadit se na trhusgét u zadkaznik.
Ktomu aby obstél, je tdezité znat marketing. Cilem marketingu je z&emi se na
zakaznika a uspokojovani jeho felt. Marketing se stal jednim ze zakladnich firvk
obchodu sotasnosti. Jeho Ukolem je zajistit, aby firmy vyfigba nabizely jen to, co lidé
Zadaji, tedy to, co si skut® koupi. Krong¢ marketingu je dlezité mit dobry
podnikatelsky napad, zama business plan. Pokud jsou zakaznici spokojemaeeji se,

podnik ma nakréeno k uspchu.

Marketingovy péizkum je zakladnim prvkem efektivniho marketingového
rozhodovani. Je to velmiatkzita cast marketingu, bez které se firmy neobejdou. Zarov
je ponmgrné snadnym nastrojem na zjigi poteb zakaznik Nakladnost marketingového

prizkumu zavisi na technice&h dat a pétu responderit ktery zadavatel ptgbuje.

Prvnic¢ast prace vysitluje pomoci literarni reSerSégquevsim pojmy marketing,
marketingovy pistup a marketingovy mix. Nejtsi prostor je ¥novan marketingovému
prizkumu, ktery je hlavnim tématem této prace. Drtdsd se ¥nuje vlastnimu
zpracovani, kde bude popsan objekt zkoumani, metgdledky ptizkumu a jejich
grafické znazoreni. Cilem je zjistit spokojenost zdkaztik nabizenymi sluzbami a
rozhodnout, na co by sec¢ta potencionalni navvznikla cestovni kancel@anttit, aby
obstéla u zakaznik Poté nasleduje slovni zhodnoceniziiumu a vyhodnoceny zéy

k ¢emu se v préaci doslo.
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2. Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakal&ké prace je navrhnouteSeni pro potencionalni nov
vzniklou cestovni kancela ReSenim by mida byt nabidka sluzeb a destinaci, které
spotebitelé nejvice preferuji. @l cile jsou zpracovani marketingovéhaizkumu na
spotebitelském trhu z4jeid a prostudovani odborné literatury zabyvajici satao
tématikou. Cilem dotaznikového &mi bylo zjistit, jaké jsou pozadavky zakazni&

odhalit poteby, které doposud nebyly uspokojovany.

Klicovym zdrojem informaci ip zpracovani bakatdké prace byla primarni data
ziskana formou osobniho, pisemného a elektronickdttazovani a sekundarni data
z odborné literatury a internetovych stranekizRum byl uskuténén na zaklad dotaznik
(viz priloha ¢. 1), které byly zarreny na konéné spoatebitele cestovnich kancéia
Pri zpracovani dat bylo pouzito matematicko-statistohh metod. Vysledky mizkumu
byly slovrée ohodnoceny a graficky znazeény. Poté byla navrhnuta &weSeni pro
potencionalni na¥ vzniklou cestovni kancalaNa za¥ér prace bylo srovnani vysletlk
s paateini hypotézou toho, co zakaznici nejvice vyzadujmafketingovém pizkumu
nebyla zmapovana konkurence na trhu, tudiZz bylo teSeni navrZzeno s ohledem

na poteby zakaznik, nikoliv vzhledem ke konkurenci.
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3. Literarni resSerse

3.1 Marketing

Pro marketing existuje spousta definic, ale nedakst, ktera by byla nejspra¢jsi
nebo nejpesrEjSi. Pro pedstavu bude uvedenékolik definic, které se zabyvaji otdzkami
marketingu, co to marketing jeckmu je dobry a pkoje dilezitou sodasti podnikani. Jak
tvrdi Maruani: .S marketingem je to jako s dZzezem. Je shSidho identifikovat nez

definovat.

Slovo marketing je anglické slovo a jeho dosloptgklad ma tiznorodé vyjatkni.
Vzniklo od slova market, coz znamena trh, protovaahuje nainnost a isobeni trhu.
Na trhu se z€astiuji v podstat dva partn&. Ten kdo prodava, nabizi a ten kdo kupuje,
zboZi nebo sluzbu poZaduje. Marketing praiegbi na trh v tom smyslu, aby se zboZi 1épe

a trvale prodavalo, nejen dnes, ale htaim budoucnostf.

Podle Svtlika je marketing slovo, v posledni dolvelmi pouzivané a&asto
zneuzivané. Je nesprévspojovano s pojmy reklama nebo prodej. Marketing§ean neni
synonymem dchto dvou pojm. Slo by pouze o 3gku ledovce. O funkce marketingu,

které nejsou nejpodstaisi>

Marketing je procesizeni, jehoZ vysledkem je poznénfegvidani, ovliviovani a
v kone&né fazi uspokojeni ptegb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem

zaji¥ujicim splréni cili organizacé.

! MARUANI, L., Abeceda marketingu995, s. 13

2 KUNCAR S.,Marketing pro vSechny: Spolehliva cesta kédsggmu podnikanf,992, s. 71
$ SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 7-8

* Tamtéz, s. 8
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Autorizovany institut marketingu pouZziva tuto eédi: ,Marketing je manazersky
proces, ktery je zodpeany za vyhledavanizgimani a uspokojovani pozadavkakaznii

zpisobem, {i kterém vznika zisk™

Kotler m& pro marketing rozsahlejsi definici adiyrze: ,Marketing je wda a
umeni objevit, vytvéit a dodat hodnotu, ktera uspokoji peby silového trhu. Marketing
identifikuje dosud nevypdné poteby a pozadavky. Definuje,éfh a vyisluje rozsah
vytipovaného trhu a potencialni ziskieBreé urcuje, které trzni segmenty je spirlest
schopna nejlépe obslouZit, navrhuje a propagujeiméosyrobky a sluzisy.

Marketing je ukity, vysoce kvalifikovany zfisob mysleni, kterym podnikatel
pusobi na vytvéeni vyrobni a obchodni politiky podniku. Ta je Zaoa na znalosti vyvoje
potreb a pozadavktrhu a to v pedstihu. Poptavka po zbozi musi byt nejen uspoknjav
bézre, ale ovliviovana do budoucna, ¥eustihu. Hlavnim marketingovym cilem je proto
snaha podniku nejen o zachovani ipbhé vySe vyrobk na trhu v sotasné dob,
zabrarni vlivu konkurence, ale také zamezeni stagnace miexonce poklesu prodeje
vyrobki. Marketingu je nutné vyuZzit k tomu, aby vyrobkydpku byly asgdné na trhu i
v budoucnu, coZ vede k opai, aby se staval vyrobek stéle kvaijfim a potebrgjSim
pro spotebitele. K tomu pak marketing pouzivitznych prostedki. Kone&nym cilem je

pochopitel’d docilovani odpovidajici vyse zisKu.
Marketing firmy by n&l plnit ¢tyti zakladni funkce:
prizkum trhu,

komunikace se zakazniky a propagace,

komegni funkce,

A

marketingova strategie, planovani a kontfola.

> MAJORO S.Z&klady marketingul 996, s. 21

® KOTLER P.Marketing v otazkach a odpédich, 2005, s. 6

"KUNCAR S.Marketing pro v8echny: Spolehliva cesta kadsgmu podnikani,992, s. 73
8 MARUANI, L. Abeceda marketingu995, s. 46
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Definice marketingu jsoutené, gesto podstata a chapani pojmu marketing je

jednoznana. Jedna se o vytieni, propagaci a prodej vyrobkonenym spotebitefim.

Existuje celérada definici, jak ze strany autoodbornych knih zabyvajicich se
marketingem, tak fady renomovanych instituci a sp@&esti. Maji vzdy spolmy jeden
subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jehdgiot pani ke spokojenosti vSech, Ktgsou

v transakci zainteresovat.

3.1.1 Marketingovy pristup

Marketing je obor, ktery sedéasem neustale vyviji, a proto se neimit stale
stejnymi pravidly a principy. Marketing jde rukurwce s moderni dobou, a tudiz jelda

ho stale zdokonalovat a dbat na zvySujici séepgta touhy lidi.

K marketingu lze fistupovat z gkolika pohled: a pistupi. Jedna se o:
e pristup podnikovy,
e piistup komoditni,

o piistup funkni

Pristup podnikovy vychazi ze znalosti podniku a jeldezitosti. Tento ifstup je
prostedkem k dosazeni &itého cile. Fistup komoditni omezuje znalosti a n&ityr druh
vyrobki, nebo vyrobg.

Pristup funkni zaji¥uje uplatiovani vSech funkci, které jsou pro marketingovée

Mrivriw s

ktera jsou dana komoditnim a podnikovym pohledem.

® MAJORO S. Zaklady marketingul996,s. 21— upr.
19 SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 8
1 KUNCAR S.Marketing pro vSechny: Spolehliva cesta ka§sgmu podnikanf,992, s. 88
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Funkeni ¢lereéni byva obvykle nésledujici:
* nakupni¢innost,
e prodejni¢innost,
» doprava,
» skladovani,
» standardizace a sortiment,
» financovani,

« trhové informace atd.

VétSina gchto funkci je provatha v kazdém podniku. Jejich vyznam se vSak liSiepod

typu podniku™?

3.1.2 Marketingova strategie

Klicem k uspsneému strategickému marketingu je zacileni, umist diferenciace.
Spole&nost musi pdivé vybrat cilovy trh, musi vytuit jedinené umisini a musi je urt
scilit. Musi také vyvinoutitzné diferenciace svych nabidek a sluzeb, aby pn&kenci

bylo obtiZzné zkopirovat je jako cel&k.

Firma, ktera stojiied volbou planu marketingové strategie febtije znat alespo
dve véci:
e ocekavani trhu,

« schopnost firmy nabidnoutdité vyrobky nebo sluzb¥?

Prvni Ukol spoiva v piizkumu trhu. Jeiejmeé, Ze pojem ,gekavani“ ma smysl jen
ve vztahu k firrd a k jejim sodasnym nebo uvazovanyrinnostem. Druhy ukol je
zalozen na tom, aby firma&ala, ceho je schopna. Pojem ,schopnost” se neomezuje jen

na techniku a vyzkum.

12 KUNCAR S.Marketing pro vdechny: Spolehliva cesta kadsgmu podnikanl,992, s. 88
13 KOTLER P.Marketing v otazkach a odpénich 2005, s. 33
1 MARUANI, L. Abeceda marketingd 995, s. 209
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Muze se roz¥z tykat produkni a finagni schopnosti a — vekterych gfipadech —

zejména schopnosti lidi rozvijet se ve stalesjestlo znamych oblastech.

V marketingové strategii se duwje, jakym zgisobem dosahnout vyignych cit.
Pii zpracovani marketingové strategie se berou dohyivdivejsi zawry z analyzy
zakaznickych segmeht(STP marketing) a dale se z&mje zejména na marketingova
“4P”: nabizeny produkt nebo sluzbu (Product), mistodeje, zpsob distribuce (Place),
stanoveni cenové politiky (Price) a marketingovévitly, kterymi se oslovuji zakaznici a

propaguje se nabidka (Promotidh).

Pokud ma byt v budoucnostinnost podniku Usfna, musi pruzna rychle
reagovat na zemy ve svém okoli a dosp k zakladnim rozhodnutim tykajicich se
dlouhodolgjSi perspektivy podniku. Musi rozhodnout teg@métu podnikani, jeho cili a
zpiasobu jak k tomuto cili dosje. Tyto aktivity nazyvame strategickym planovanim.
Strategické planovani se tyka vSe¢mnosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy
management organizace. Pracovnici marketingu js&ak wnedilnou sawsti tvorby

strategickych plaina gispivaji k jejich kvalig.*’

Pro malé firmy neni vhodné prosazovani tzv. "nddgle strategie"”, kdy kiem

Yl

k Uspchu je hromadna, masova produkce s co nejnizSikiadg které tak umaidji
pouze velké firmy s dominantnim trznim podilem. Rralé firmy je daleko vyhodysi
soustedit se na vybrany trzni segment nebo dokonce tnaty vyklenek, a zde nabidnout
zakaznikm pridanou hodnotu -tajiz se jedna o doprovodné sluzby, kvalitu nebdkatmi
produkt, za které jsou zakaznici ochotni zaplatinprenou cenu. Takovato strategie by

méla byt zohlediina v marketingovém mixtf

Strategie mZe mittfadu vyznam. Z hlediska pojmu strategického planovani ji
rozumime zpsobdi predstavu, jak dosahnout stanovenych ofiganizace.

> Tamtéz, s. 209

18 hitp://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002810- upr.
" SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 220

'8 http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku82002810
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Strategické planovani se sklad&nrg zakladnich rozhodovacich fazi:

cile organizace,
predntt podnikani,

uréeni strategie,

A

alokace zdrdj.*®

Jest nedavno byla kéiem k Uspchu v konkurednim boji vysoka kvalita a dobra
arovei sluzeb. Mnoho spotaosti je totiz postrada. Nicmé&ndnes se z kvality a sluzeb
stavaji komodity. Bez vysoké kvality a sluzeb spotest upada. Pokud nabizi vysokou
kvalitu a sluzby, nemusi nezbytavitézit. Povazuji se totiz za sanfepmost. Spolénosti
si musi osvojit no&jSi zpisoby, kterymi Ize vstoupit do konkureriho boje. Pt k nim
schopnost rychleji vyrah a dodavat zbozi, schopnost vyhrat diky lepSimsigte a
stylingu vyrobku, schopnost ro¥dvat nabidku o nové vyhody, schopnost budovat

dlouhotrvajici, oboustranny vyhodny vztah se zakazff

Hlavni strateqgie &dci trhu

Vadci trhu musi prosazovat éhstrategie. Jednou z nich je ovladnuti celého trhu,
protoze budou novidastnici trhu pravpodobré nakupovat od &dce. Druh& strategie
znamena sledovat nové inovace a rychle zkopirgvagjiepsi z nich. Wdce trhu nemusi
inovovat (to ohroZuje celou jehaZnou ¢innost), ale musi rychle zkopirovat jakoukoliv

novou technologii, ktera ho ohroZje.

Y9 SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 220
20 KOTLER P.Marketing v otazkach a odpénich 2005, s. 33-34
2 Tamtéz, s. 34
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3.2 Marketingovy mix

U marketingové strategie byla zmsia ,4P“. Zde je podrohssi vyklad, co si
piedstavit pod pojmem ,4P*:

Marketingovy mix je z&klad taktiky umagjici dosdhnout marketingového cile.
Je charakterizovan souborem nésirg¢jichZz prostednictvim niize marketing ovlisiovat

trzby. Tradéni nastroje marketingoveho mixu se canjajako 4P:

Vyrobek (product)

e Cena (price)

Misto (place)

« Propagace (promotiofy.

Obrazek ¢. 1:  Marketingovy mix

Zdroj: http://www.thetextworks.com/blog/cat/21/Mobile-keting/

22 KOTLER, P.Marketing od A do 722003
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Zamyslime-li se nad sloZzenim marketingového migistime, Ze d¥ P, a sice
.Place” a ,Promotion“ bychom mohli nahradit vhaggimi terminy. ,Place” (misto) je
piiliS definitivni a gitom jde o distribdni proces zahrnujiciétSinou velmi slozitou cestu
vyrobku od vyrobce ke koteému spatbiteli. VhodrjSim terminem by bylaiejmeé
,Distribuce”. Termin ,Promotion“ v nds vyvolav&eustavu aktivity firmy, kterd siznou

mirou agresivity ovliviuje spotebitele a vnucuje mu svoje nazory.

Na druhé stranje zn&na pasivita. Je to také tim, Ze s&kdy ztotoZuje pojem
.Promotion“ s pojmem ,Reklama“ a vysledkem je jekiméni jako utok na vSechny
zakaznikovy smysly. Nahrazeni terminu ,Promotioefiitinem ,Komunikace” by Iépe

vystihovalo dvousrirnny vztah a reciprocitu mezi firmou a zakaznikém.

Clovek vybira marketingové nastroje odpovidajitispusné fazi Zivotniho cyklu
vyrobku. Napiklad reklama a publicitaimesou nejetSi uzitek v zavagti fazi, jejich
ukolem je vytvéet powdomi o vyrobku a vzbuzovat zajem zakazniRodpora prodeje a
osobni prodej ziskavaji na vyznamu v obdobi zral@s$obni prodej rive zakaznikm
pomoci pochopit vyhody vasSeho vyrobkuiap&dcit je, Ze jde o dobrou nabidku. Akce na
podporu prodeje jsou ngjingjSi pi preswdcéovani k okamzitému nakupu. V obdobi
poklesu by podnik # nadale zajigovat podporu prodeje, ale omezit reklamu, publieitu
osobni prodej.

Vybér nastrofi ovliviiuje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenarrhu
si mohou dovolit vice reklamy ar&tmejSi vyuZiti akci na podporu prodeje. Naopak menSi
konkurenti mnohem vice vyuZzivaji podporu prodeje.

Aby marketing mohl byt &inny, musi se marketingovy mikdit jako integrovany
celek. Resto je wad podniki odpowdnost za jednotlivé prvky marketingového mixu
rozéélena do rukou mnoha jednotlivmebo oddleni?*

Z hlediska marketingového planovani jsou 4P staémi uzitegna. Nicméss
vyjadiuji spiSe uvazovéani prodavajiciho nez kupujicitea!® nasledujiciho vzorce se ze
4P mohou stat 4C:

2 FIEDLER, J.Marketingova komunikac@005, s. 7
2 KOTLER, P.Marketing od A do 722003
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e Z produktu se stane zakaznicka hodnota (CustomieeYa

» Z ceny zakaznikova vydani (Customer Cost).

* Misto se pemeni na zakaznické pohodli (Customer Convenience).

e Zpropagace se stane komunikace se zakaznikem ofGeist

Communication§>

Tato 4C nam fpominaji, Zze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkouuceselké
pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci.

Byla navrZzena i dalSi P jako: baleni (packagimgpbni prodej (personal selling),
nadSeni (passion) atd. Baleni nyni spada pod ptodetho propagaci, osobni prodej a
nadSeni jsou obsazeny v propagaci.

Pro marketing sluzeb by &a, jako voditka, slouzitit P. Jednim z nich jsou
zamestnanci (personnal), na nichZ zalezi, jaky dojewold poskytovana sluzba. Druhym
je proces (process), protoze sluzb@zen byt poskytovdna mnohaiznymi zpisoby.
Fyzicky dikaz (physical evidencey}@dpoklada, Ze pracovnik marketingu sluzetlaigSe

pro to, aby své nabidce dal konkrétni charakter.

3.3 Marketingovy informa ¢ni systém

Marketingovy informani systém mzZeme definovat jako systém vSech procedur
vytvoienych za &elem shromafovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych

Vv s

pro kvalitnsj$i planovani, organizovartizeni a kontrolu marketingovych aktivit.

Kazdy podnik ma gy vlastni marketingovy informi systém. Vybudovani MIS

umoziuje podnikovému marketingu vyuZzivat ziskanych infaci pfibézng.

Smyslem marketingového inforgrdho systému je neustale monitorovat situaci na
trhu. R vzniku ucgitého problému existuje pro management dostatelornmci

umoziujicich kvalifikované rozhodnuff

% KOTLER P.Marketing v otazkach a odpédich, 2005, s. 45
?® KOTLER P.Marketing v otazkach a odpénich, 2005, s. 45-46
2" SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 39
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Podnikovy marketingovy inforndai systém je fedpokladem a vychodiskem
jakékoli marketingové aktivity v podniku. Jeho Ukl je ginaset informace, signaly
0 zmenach vigjSiho okoli podniku i o vnihim chovani podnikového organismu. Pokud je
tento inform&ni systém doie vybudovany, dokdzetas signalizovat jak negativni 2y
ve vrejSim okoli, tak i zminy pozitivni, které fedstavuji Sance pro podnik. Zaréviey
mel ptindSet informace o vritim stavu podniku a o tom, jak se podniknto znmeénam
prizptisobuje a do jaké miry je adaptace schopen. | natiagu se da aplikovat klasicka
Wienerova potka, Ze kazdy Zivouci organismus je a bude na takwegeni, na jaké se
nachéazeji jeho informace o&&im prostedi®®

Systém informaci byva specificky podianosti, kterou v podniku vykonavame.
Porekud odliSny charakter ma inforifra systém ve vyrobnim podniku, jinou strukturu méa
informani systém v obchodnim podniku nebo v podniku sludet® naroky je nutno klast
na informace v podniku s rozsahlym vyrobninobchodnim programem a jiné v podniku,
ktery predstavuje jedna nebakolik malo prodejerti vyroben s jednoduchym vyrobnim

programent?

Marketingovy informani systém (MIS) zahrnuje soustavu:

» shroma#@’ovani a vytvéeni informaci,
» systém jejich zpracovanifgstaveni pro péeby marketingu a
e systém vyuzivani informaci — soubor uZivatel organizaci fisunu informaci

k nim ve vhodné podat®

Pribova rozdluje MIS do ti ¢asti narozdil od Bartové a Barty, Ktenaji pouze

piehled udaj, ktery je nutno pizpasobit konkrétnim podminkam.

8 Tamtéz, s. 38

29 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v prgxi996, s. 18
99BARTA, V. - BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu,991, s. 12
1 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 18

21



b)

Marketingovy informéni systém zahrnuj&itvécng odliSnégasti:

Informace o vniténi €innosti podniku; systém zahrnujeiselné Gdaje ndp
z cyklu objednavek a plateb, o prodejich, zasob&emach reklamacich apod.
a o vrgjSim okoli, relevantnim pro podnik, mapo technologickém vyvoiji,
ekonomickém vyvoji spolmosti, legislati¢ upravujici podminky podnikani atd.
Informace o trhu a konkurenci ziskané cilenym zfisobem, na zéaklad
marketingového vyzkumu. Ve srovnani sigdchozim typem informaci je zde
poloZen draz na ziskavani udapomoci vyzkumné procedury.

Podpiarné systémy marketingového rozhodovani které zahrnuji soubory
statistickych metod umadahgjicich zpracovani vhodnych Udaja soubory

matematickych popisnych a rozhodovacich midel
Béartova a Barta vychazeji &chto udai:

« Udaje o obratu (celkovy obrat, hodnotové ukazatelkazatele hmotné,
struktura obratu, specifické Udaje, Udaje o cenackinach cen a rabatu, Uudaje
o dodavatelich a odmatelich).

» Udaje o ekonomickém a socialnim piesti (makroekonomické prdstli).

« Udaje o sortimentu (technicky vyvoj).

« Udaje o spdebiteli (socialni struktura, vybavenostedmity dlouhodobé
spoteby, spatebni chovani, nazory, kritické poznamky $pbttel)

« DalSi udaje, které dokresluji obchodiminost (data zavedeni nového vyrobku,

zahé4jeni propagai akce, zavedeni novych sluzeb, garance a jejhyratd.j>

Hodnota dobrého inforndaiho systému se zpravidla prokadze az pétéirdole.

Dobry informa&ni systém (jednoduchy, ale s informacemi, které& jpoo podnikatele
podstatné) fedstavuje zaklad vyzkumu trhu, ktery je prodrdspontdné& Samotny
zadznam dalSi skuteosti a jeji porovnani s minulosti dovoluje podmgiia aby trh vidl

plasticky, v $irich souvislostech.

*2 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 18
3 BARTA, V. - BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu,991, s. 12 — upr
% Tamtéz, s. 13
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Obrazek ¢. 2: Marketingovy informaéni systém a marketingovy vyzkum

A\ 4

Informace o vréjSim
marketingovém okoli

Marketingovy vyzkum

Informace o vysledcich
¢innosti firmy
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v marketingu

poZadavky
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Marketingové
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Cilové trhy

Marketingovy management

Vrcholovy management

Zdroj: PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 12
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3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je vSeobegrznamy a kazdy si pod timto pojmem dokaze
alesp@ néco predstavit. \&tSina lidi zna vyzkumy tin z telefonad, jini z vyphovani
dotazniki. Na téma marketingovy vyzkum bylo napsano spolitstatury. Z tch starSich
jsou tu definice Béartové a Barty nebdid®vé, které maji stale j&Stv dnedni dob
uplatreni, i kdyz uz jsou stara tafindeset let. Jak je vidnogkteré zakladni myslenky se

neneni, prestoze se marketing vyviji stale dal.

Vyzkum trhu je jednou ze zakladnich &asti marketingového pojeti podniku.
Vychazime z toho, Zze moderni marketing je dnes @hgpko podnikatelsky Zjgob
mysleni, ktery vychazi z poznani trhu #gegevsim pdeb spatebitele, na zakladtoho
vytvaii svij produkt, vyrobek a sluzbu a pro tento vyrobekiitvoh. Nejde o pasivni
pfizpasobeni se trhu, ale o aktivni tvorbu trhu, kter&auwpodizuje jak tvorba vyrobku,
tak i cely proces poznavani. ¥m, vzhledem ke své orientaci na poznani trznich

podminek, mawezitou roli vyzkum trhu?®

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoajin vSechny c¢asti
marketingové praxe ¢etrg trhi, vyrobki, distribwnich cest, cen, chovani zakaznika.
(Praizkum trhu je jednou &asti marketingového vyzkumu, prapoddobré nejznangjsi a

nejastji pouzivanou)*®

Podle Ribové marketingovy vyzkum bez marketingu a naopakzen UspsSn
realizovat: Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, kteréjupp spotebitele,
zakaznika a vejnost s marketingovym pracovnikem pfedhictvim informaci -
informaci uzivanych k zji@vani a definovani marketingovycliilpzitosti a problém
k tvorky, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akchitor@vani marketingového

usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako proces

% BARTA, V. - BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu,991, s. 9
% SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 42
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Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované irdearpodle vhodnosti deSeni

4

techto problénd, vytvai metody pro s& informaci,7idi a uskuteéiuje proces séru dat,

analyzuje vysledky a ddje zjistné poznatky a jejichigledky.’

V sowasné literatte se téma marketingovy vyzkum nikterak vyznamaliSi. Pro
srovnani bude uvedengkolik definic, které maji stale stejné édvé prvky a pistupy.

Podle Foreta k nejdezit¢jSim aktivithm marketingavorientovaného podniku gat
zjistovani pozadauk a poteb spatebiteli, znalost situace na trhu a vyteai atraktivni
nabidky produkt a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu nklark zjiStenych
poznatki. Informace pro zakladni oblasti marketingovétizeni ziskava podnik
marketingovym vyzkumem. Tento vyzkum poskytuje patt® a objektivni informace o
situaci na trhu, o chovani zakazinik o mozném podnikatelském riziku.

Prizkum trhu je chapaniedevSim jako jednorazova zalezitost,tzjjici zvolenou
vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a putgkci zadavatéim predevsim
zakladni popis situace. Naproti tomu marketingowzkum je dlouhodo§Si praci,
kombinujici hned &kolik vyzkumnych postup, uplatujici nar@n¢jSi  postupy
statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodiiotuysledky ziskané zZienych zdroj
a dochazejici k hlub&im poznatk a souvisloster’

Hague tvrdi: |J¢elem marketingového vyzkumu je pomaledit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moznostbo dokonce vytyib program pro
marketingova rozhodnuti. V jakémkoli oboru je zd&la pro dobré rozhodovani platna

informace a urni ji spravre pouzit.°

Marketinovy ptizkum se potédi na dw etapy, které uvedl Foret a Stavkova:
,V priibehu kazdého marketingovéhoipkumu se rozliSuji dvhlavni etapy, a to

etapa gipravy vyzkumu a nasleédipotom etapa jeho realizace, ktera v &absahuje i

zpracovani a analyzu zji&tych udag. V ramci echto etap se uskuteuje rekolik po sol

3" PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v prgxi996, s. 13
% FORET, M.Marketingova komunikagc€003
% HAGUE, P.Priizkum trhu: Piprava, vylar metod, provedeni, interpretace vyslgdR003, s. 5
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jdoucich krok, které spolu navzajem souviseji a dogil se. Fiprava vyzkumu v séb

zahrnuje kroky vedouci k vytemi pedpoklad pro zahajeni jeho realizace a v mnohém

rozhoduje o jeho celkové metodologické keAlf

Efektivni marketingovy vyzkum si @zeme piblizit jako proces sestavajici

z nasledujicich §i kroka:

o kr 0N PE

definovani problému a dilvyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazéni informaci,

analyza informaci,

prezentace vysledk*

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specifickadlwtast, podsystém

marketingoveho inform@iho systému. Speatfost je dana pr&v vyzkumnych

charakterem celého procesu shrod@m#ni, zpracovani a analyzy télajde o cileny

proces, v jehoZz ramci je ¢eno, jaké Udaje jsou pebné, jak museji bytévohodné, jak

aktualni, jakym zfisobem kvantifikovatelné a jaky postup je odpovidgyro jejich skr.

Praw cilewdomost a koncami tizeni celého procesu jej odliSuje od dalSich infimch

aktivit v ramci MIS#?

Rozhodnuti o tom, zda bude firma pro¥adnarketingovy vyzkum, zavisi

piinejmensim narech kritériich:

firma si neni jista &kterym svym marketingovym rozhodnutim a ietiuje dalSi
specifické informace,
firma je gipravena na zakladnformaci ziskanych z provedeného marketingového

vyzkumu znénit své rozhodnuti, marketingovou strategiiaktiku,

“OFORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazadgg, s. 20
“'tamtéz, s. 20
“2 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 19
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« firma si musi byt ¥doma, Ze naklady na marketingovy vyzkum musi biyhgrené
a nemohou f@sdhnout potencionalni vynos plynouci z &gt provedenych na

zaklad vyzkumu®®

3.4.1 Zdroje dat

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracog se déma zdroji dat:
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rozdil me&mnnito zdroji dat vychazi zaglu,
ke kterému byla data shrom#&hd. Sekundarni data byla sebrana k jinéreeiuj nez je
feSeny projekt. Jsourigtupnd veejné bud’ zdarma, nebo za Uplatu. Primérni data jsou
shroma#@’ovana now, na mirureSeného projektu. Rarzadavateli vyzkumu, ktery je sam
poridil nebo nechal pidit.**

I. Sekundarni data

Néazev sekundarni Udaje by n#nvzbuzovat dojem, Ze jde o druianld data.
Sekundarnost je dana opakovanym pouzitim. Tytojedseti cas a penize, protoze jsou
po ruce. Jiz z podstatyeéei vyplyva, Zze sekundarni Gdaje jsou seéedBbvany za jinym

Gcelem, ne? je jednotlivy vyzkumny projek.

Sekundarni vyzkum (vyzkum od stolujipe byt velice finosny. Nicméa ma své
hranice a mize tudiz zajistit jen @itou cast informaci pdgebnych pro dany projekt. Je
vhodné provagt sekundarni vyzkum na prvnim mést@az nasledh dotazovani. Timto

zpiisobem budou drazsi techniky primarniho vyzkumuyjiit v nezbytnych ifppadech®

“3SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 42

“ PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 35

S Tamtéz, s. 35

“ HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vyslgdR003, s. 64
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Dulezitou vyhodou vyuzivani sekundarnich udpg Gsporatasu, nizSi naklady a
snadrjSi dostupnost informaci. \ekterych gipadech mZze jiz analyza sekundarnich

daji vyiesit problént.’

Jednou z hranic sekundarniho vyzkumu je jehoretpdatelnost. Je mozné, Ze
navzdory pélivému hledani nebudou nalezeny zadné Udaje, ldpobEnost potebuije.
Nékteré informace neni v podstamozné sekundarnim vyzkumem ziskat. Obejsou
sem zahrnuty informace o postoji, zviadtdyZz predmétem postoje spétbitele je
individualni a ne jen vSeobecny nazor — vaSi a kostki spol€nosti, na novy produkt, na
specifickou reklamu atd. Mezi vyzkumem od stolu &nrénu existuje gkolik uzitetnych
smiSenych aktivit. PHtsem jednoduché pozorovani jakoigpb skru dat a pehled i
odborna interview; abtechniky proveditelné kazdym samostatnym vyzkuremif®

V souwasné dob je k dispozicifada zdraj sekundarnich dat, které lze vyuzit p

teSeni marketingovych projekt®

* Interni zdroje sekundarnich dat

~7s o2

— shromad’ovany uvnit firmy a z &tSi ¢asti se tykajici evidovani vlastni
¢innosti. Kvalita &chto informaci souvisi s kvalitotidiciho systému podniku a
metodika jejich tvorby by #a byt zndma. Pro marketingové projekty maji velky
vyznam Udaje o prodeji v podrobnétteréni podle vyrobk, zakaznik, Uzemi,
reprezentatit atd. i o ndkupu, ajp v podrobnéntlenéni. DalSi cennou oblasti jsou
Gdaje finagni povahy, tj. udaje o cenach, nakladech, platébrdcdodacich

podminkéach, zisku. Také data o firemnf logistite.

4" SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 45

“8 HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vyler metod, provedeni, interpretace vyslgdR003, s. 64 — upr.
49 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 36

0 Tamtéz, s. 36
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Externi zdroje sekundarnich dat

— v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou existugké mnozstvi zdrdj
externich sekundarnich UdajMezi n pati predevSim spolehlivé statistické
rocenky a pehledy vydavané viadou. Podavaji fietiné Udaje o demografickych,
ekonomickych, sociélnich a jinych aspektech Zivsmdle&nosti gislusného statu.
Ne¢které konkrétyyjSi statistické udaje tykajici se regioa mést vydavaji regionalni
¢i mestské dady.

UzZitecnym zdrojem informaci jsou i odborné marketingoiasopisy a
publikace, pofipact noviny obsahujici finami zpravy ¢i jiné ekonomickéci
obchodni informace. Velmi cenné informace poskyspécializované firmy, tzv.
vyzkumné agentury, které prodavaji na zaklddntraktu bd specialni (na
zakazku) ¢i obecrgjSi udaje, napklad o struktie naku@ domacnosti. tzv.
Scantrack, tj. vyuziti scanerové techniky v supekei@ch pro zjigni prodeje
zbozi v utité zemi ¢i regionu, indexy vyvoje prodeje zboZzi, sledovanost

televiznich prograrina celoutadu jinych tdaj.>*

Primarni data

U wvétSiny marketingovych projekt k feSeni nesta jen Udaje ze sekundarnich

zdrojii. Proto je paebnéa data nutno ndwiskat a shromazdit.

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kteraize byt jednotlivec,

domacnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola Biokud je zkoumanou jednotkou

domacnost, firma nebo jina instituce, pak jeba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku

reprezentovat, u koho budou fiiné informace ziskany. ProtoZze se primarni infoema

ziskavaji venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotikyykle pohybuiji, hovidme o terénnim
sbiru dat.

Primarni Udaje se vztahujtimo ke zkoumané jednotce a mohou vigaat jeji

situaci nebo ity stav nebo jeji nadzory, postoje, pocity a daisychologické prognné.

*L SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 45-46
2 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 42
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Jednotlivé druhy udaj ziskdvame rozdilnymi metodami a technikantipadré jejich

kombinaci®

Primarni vyzkum zahrnuje vlastni z§igt hodnot vlastnosti u samotnych jednotek a
¢leni se na kvantitativni a kvalitativni vyzkum, Ktebude podrob® probran v kapitole
3.4.3>

3.4.2 Techniky sbéru dat

Mezi zakladni techniky sbu dat sefadi dotazovani a pozorovani. Pro tuto
bakal&skou praci bude vyuzivano nejvice osobni, pisemeéektironické dotazovani a

proto nasledujici kapitola bude z&®na pedevsim na tyto druhy technik.

l. Dotazovani

* (Osobni dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazawa(mgsponderiim). Z jejich
odpowdi reSitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primaddje. Osobni dotazovani
je zaloZeno naifmé komunikaci s respondentem,ifwatva. Ma dlouhou tradici a je stale
nejvyznamgjSi dotazovaci technikou. Mezi jehdegnosti pai, Zze existuje ima zgtna
vazba mezi tazatelem a respondentem, takZe je maonapnévovat respondenta
k odpowdim. Navazani dobrého osobniho vztahu je pro spahtdodpovidani otazek
velice dilezité. Ri rozhovoru niiZze tazatel pouzivat nazorné pimky (obrazky, karty,

vyrobky aj.), kterymi se zvy3uje srozumitelnosedrjoznanost otazeR®

DalSimi vyhodami osobniho interview jsou podle Higlop:

> LepSi vys¥étleni. BEhem interview maji respondenti def&s na rozmysSlenou a

tazatel tak 1épe porozumi hodaadpowdi.

* Tamtéz, s. 42-43 )
> FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat sve zakaza@gg, s. 14,16 — upr.
%5 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 47-48
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» Hloubka. Ri osobnim rozhovoru si tazatel |épe ziskd pozormespondenta na
delSi dobu.

» VysSi gesnost. B osobnim interview riize respondent informace vyhledat aze
byt pritomen pedvedeni produktu.

» Ukézani produkt MuZe byt poloZzeno dkolik predtestovych otdzek a mohou byt

naplanovany nasledujici postupy.

V konkrétni situaci je mozné rozhovor provédvéma zmisoby, a to jako:

1. standardizovany rozhovor, ktery jéepem pipraven, je stanoveno, na co a jak
se bude tazatel ptat, trva se na dodrzebhdgiootdzek a zejména na dodrzeni
stejné formulace otazek¢etre pripadnych pedepsanych variant odpali,

2. nestandardizovany (nestrukturovany, volny) rozhpwtery nema jedem
uréeny zavazné formulace a fpdi otazek. Neznamena to, Ze neiédem
piipraveny a promysleny, ale je z&me¢ veden tak, aby se formou co nejvice

piibliZil volnému rozhovord!

Osobni pitomnost tazatele vSak nesmi byt zdrojem &adho zkreslovani nebo
zatajovani informaci respondentem, hap citlivych témat nebo spdlenskych tabu.
Osobni forma dotazovani je pro respondenta Unosnavjutitétm ¢asovém rozsahu.
Za bézny rozsah se povazuje 30-40 minut, vyjimei déle.

Mezi prednosti osobniho dotazovani ipatysoka spolehlivost ziskanych UGdlaj
Vi se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani phntdy jaké byly demografické
charakteristiky respondenta (rifapek, pohlavi, postaveni v domacnosti, ve #riaj.), lze
zapojit do odpovidani na otazky vice responilenfedné domacnosti firmy tak, aby
odpowvdi byly co nejspolehli§jSi, a sodasré mit zdznam o tom, kdo odpovidal.

Nékladow asasow jde o velmi nardnou techniku®

* HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vysl&dk003, s. 136

' FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazr#i@93, s. 46
*8 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 48
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Hague uvadi jako nevyhody osobniho interview:

» Organizaci. Je¢kké zorganizovat osobni interview. Jsou-li prayéd celostats
vyZzaduji celonarodni spolupraciidémét mize byt komplikovany a f¥e si
vyzadovat osobni instruktdz, coz j&zké zorganizovat, kdyZz jsou tazatelé
roztrouSeni po celé zemi. Monitorovani a kontradalmich pohovdr je sloZigjsi,
nez je tomu u telefonickych rozhowiotOsobni rozhovory ptebuji oltasny dohled
a zgtnou kontrolu, zpsobem navsvy nebo postou. Nicménve &tSine pripadi
pracuje tazatel samostatm kvalita prace tedy zta€ zavisi na s¥domitosti
jedince.

» Naklady. Naklady na osobni interview se &maliSi podle provedeni — na ulici
versus v domacnosti. Domaci interview zaloZena img@lplenych adresach jsou
drazSi. Dotazovani na ulici stojitilplizné stejre jako vyzkum provaghy
telefonickymi rozhovory.

> Cas. Domaci rozhovory zaberou vi¢asu, diky cestovani mezi jednotlivymi
respondenty. Ze zavaxkazateh a zpozdni zpisobenych rozesilanim a potom
zpetnym zasilanim dotaznikvyplyvd, Ze organizace osobniho dotazovani vezme
nejmér dva tydny i n¥sic>®

« Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se takikay nazyva postovni, protoZzetginou se dotaznik
zasila poStou nebo vhazuje do postovnich schrareekdnkrétni adresu). Hlavntquinosti
pisemného dotazovani je jeho mensi fimamar@nost ve srovnani s ostatnimi technikami
dotazovani. Vyznamnym — aegm¢ hlavnim — nedostatkem je jeho mala navratnost.
RozporuplnymieSenim je rozesilani¢ssiho mnozstvi dotazniktak, aby se navratnost
kryla s pivodre predpokladanym mnozstvim dotédzanych. Rozpornostiggors tom, Ze
v souboru fvodré vybraném (¥tSim) dochézi ke zkresleni, podobném jakéi p
neadresném dotazovani — odpovi pouze ti jedinaii lde citi osloveni, kie jsou

extravertova®si, otewensjSi, komunikativijSi, ktefi se ,potebuji vypovidat‘. Tim se

znane zkresli rozdil mezi souborem dotazovanych a zaktacsouborem.

* HAGUE, P.Priizkum trhu: Piprava, vylar metod, provedeni, interpretace vysléd2003, s. 136-137
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Navic pisemného dotazovani nelze pouzit tehdy, Xalgzi na ptadi otdzek

(znamost jevu), nelze pouzitimych dotaa apod®®

Existuji vSak i jiné moznosti do¥ani. Lze vyuzit ndkup vyrobku, ke kterému je
piilozen dotaznik. Dotaznik e byt gfedan i osob&ina vysta¥, veletrhu aj. VSemgtnto
distribwinim cestam je spalaé, zZe respondent dostava dotazritddpm a sam rozhoduje,

zda a kdy jej vyplni.

Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze respondentas&i rozmyslet odpedi, i
kdyZz u otazek, ve kterych zji§jeme spontanni odpé&di, se tato okolnost fize obratit

v nevyhodf*
Dobry dotaznik by & vyhovovat déma hlavnim pozadavikn:

» (celow technickym, tj. takové sestaveni a formulovanizeka aby mohl
dotazovany co nefpsrEji odpovidat na to, co nas zajima,

» psychologickym, tj. vytveni podminek, prostdi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento Ukol zdal snadfijemny a Zadouci, céy. Jde

0 to, aby respondent odpovidal $tiéia pravdie.®?
Tyto pozadavky by mohly byt rozigény do nasledujicicttyi oblasti:
celkovy dojem,

formulace otazek,

typologie otazek,

A

manipulace s dotaznike.

9 BARTOVA, H. — KOUDELKA, J.Kapitoly k chovani spétbitele a vyzkumu,994, s. 72

1 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v prgxi996, s. 49

%2 FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakaz2ik3, s. 33
%3 tamtéz, s. 33
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+ Telefonické dotazovani

NejvétSi vyhodou oproti osobnim rozhovion je jeho rychlost a nizké naklady.
Obava z proniknuti do soukromi také nahrava telefgako prostedku pro dotazovani.
Obyvatelé dom nemusi otetit tazateli dvée a stej tak jsou vyzkumnici usini rizika
nebezpeénych ¢tvrti. Dohled nad tazateli je s#j$i, neZ pi praci v terénu. Dozorci mohou
rozhovory monitorovat odposlechem, coZz je efeki§in nez zptné telefonovani
responderiim po skodeni udalosti. Proto pragdodobré nabizi telefonické dotazovani

kvalitni vyhody v redukci nestalosti tazatéfe.

Telefonické dotazovani je velmi operativni teclanilkRespondent je skryt v jisté
anonymit a miZze poskytnout i upmn¢jSi a otevensjSi odpowdi. Na druhé strahje
jasné, Ze vybavenost a dostupnost telefonent jedaleka neni stoprocentni a takeé

viv s

telefonicky rozhovor musi byt nutrstruingjsi neZ osobni z&b do @f.%°

Potize mohou vzniknout i s reprezentativnosti soulilotazovanych a identifikaci
respondenta. Doba, po kterou je respondent ochadpovidat, je mnohem krazsi nez u
osobniho dotazovani; pohybuje se okolo 10 minut hyvatelstva; i dotazovani
pracovnik firem &i jinych instituci mize byt delsf®

Il Pozorovani

Pozorovani je zsob ziskavani primarnich informaci a provadi je keléni
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel pouze regetsledované reakce a tmoby
chovani. Pedpoklada seiptom objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozvatele a
objektu tak, Ze se vzajemmeovliviuji, nepisobi na sebe. Jsou-li uveden@&dpoklady
splreny, povazuje se situace za normalni, objektivninioziskavani informaci o¢jakém
objektu. Pozorovéani tedy probih& bez aktivéasii pozorovaného. Pouze se eviduje jeho
chovani, nafiklad kolik cestujicich v dopravnim prestikucte noviny®’

® HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vyler metod, provedeni, interpretace vysl#dR003, s. 138
% FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zak&zB003, s. 46

% PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 49

*” FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazri@@3, s. 47
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V marketingovych vyzkumech se pouZivd pariant pozorovéani, a to podle toho,
je-li:®®
1) pozorovana situacdipozena nebo uste vyvolana,
2) pozorovani gejméci skryté,
3) pozorovani strukturovan# nestrukturované,
4) priméci negimé,

5) osobni nebo vyuZziva technickychizani.

Dnes se pozorovani uziva vSude tam, kde je vyjidnez pgimé dotazovani lidi.
Hraje vyznamnou roli fgvazie u cti, jejichz schopnosti jim zatim nedovolujfegré
vyjadiit, co si mysli. Vyuziti najde i v obchodnich vyzkach, zvlas& pak gimo
v obchodech, kde se zakaznik nahlizejici do teg@mysli, co koupit. Také se uzivé p
zjistovani, jak produkty funguji v praxi. Zipob, jakym lidé oteviraji baleni oplatla

jakym sictou instrukce, rize byt [épe odhalen pozorovanim neZ dotazov&him.

Il. Skupinova diskuse

Skupinové diskuse (neboli specializované skupjsgll nejpouziva¥jsi technikou
kvalitativniho vyzkumu v oblastech Evropy a Spog@mystaii. Tato taktika je vyfjcena
z oboru psychoterapie, ktera jized dlouhou dobou objevila, Ze lidé jsou ochotni se
otewit, jsou-li soddsti malé skupiny. \&thto skupindch najdeme efekt nahlé inspirace,
takZze komentajednoho okamzit zazehne napad v druhém. Pgitér zaltivaci ¢asti se
¢lenové zanou vzajemn dopkovat a spojeni mezi nimi vyuasti v dalSi podporudhadi

se/®

% PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v prgxi996, s. 46
9 HAGUE, P.Priizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vyslédR003, s. 68
° Tamtéz, s 68-69
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Do skupin jsou respondenti najati, jsou-li prodituhodni. Napiklad:
* jsou cilovou skupinou — pohlavék/socialni tida a mohou byt potencionalnimi
kupujicimi produktiei sluzby,
* jsou jiz kupujicimi produktu,
* jsou,z daného oboru“.
Spravny nébor vytouzeného typu respondéatdilezitou otdzkou kvality v kvalitativnim

vyzkumu!?

V. Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevieZavisle prornna) na druhy
(zavisle prominna), a to v no¥ vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou
situaci a hledame vysileni tohoto chovani.

Experimenty Ize rozdit do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak expernty
laboratorni, které se uskdteiji ve zvlag organizovaném prastdi, v prostiedi unglém,
laboratornim, a jednak experimenty terénrtirgzené), které se uskdtauji v prirozeném

prostedi’?

Hlavni vyhodou experimentu je skat®st, Ze vyzkumnici maji neustalou kontrolu
nad pfizkumem a mohou sledovat chovani osob daleko lépg, wn jinych forem

marketingového pizkumu!’3

Byly zde uvedeny zakladni techniky ¢sb dat, ale samadegjme jich je jeSt
mnohem vice. Nafklad Hagu&® uvadi halové testy a shromé&nd ve kterych
respondenti ochutnavaji nebo pozoruji vyrobek. Daigtodou je internetovy vyzkum,
ktery pati neodmyslitel§d k dnesSni dok V dokg, kdy wtSina lidi kazdy den pouziva
internet je pro spot@osti nejsnad¥jSi provést marketingovy vyzkum pomoci internetu.

""HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vysl#dk003, s. 69
2FORET, M. - STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazri@g3, s. 48

8 SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu1992, s. 48-49

" HAGUE, P.Priizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vyslédk003, s. 143,146
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Mohou zde doplnit ilustrace, uzit zvuk a dalSi fomk Rozesilani dotazrike mozné

proveést cestou e-mailu nebo BeEEnim na webovych strankach.

3.4.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Clereni vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni je jedmiz moznych fistup: a ve

vztahu k uZivatelské sfé se niZe zdat toto hledisko dokonce podruZné.

Pojmy ,kvalitativni“ a ,kvantitativni* jsou pracaovky vyzkumi ¢asto uzivany
k rozcEleni vyzkumnych metod na ty, které se zabyvaji pon@&nim prednttu (nejdive)
a ty, jez zahrnuji &teni (pozdji). Kvalitativni vyzkum je povazovan za pouhou etsu
vyzkumi provagnych ve Velké Britdnii. Nicmé&h dulezitost kvalitativniho vyzkumu
neodpovid4d ndmaze, jelikoz veltasto pedchazi praci kvantitativni a udava tim jejicsm
Kotfeny slov ,kvalitativni“ a ,kvantitativni“ nazraji, Ze jeden je zaloZzen na kvalit

zatimco druhy na kvangit®

I. KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum se za#tuje na otazky motivmi, na jemné a psychologicky
citivé predivo postaj, védomeé a podédomé giciny kupniho chovani. Psychologické
aspekty pevladaji i tvorb¢ hypotéz, p tvorbé dotaznik (v nekterych gipadech je
nevhodné pouzitifsre strukturovany dotaznik a dotazovani probiha forreplorace na
z&klad volngji zvolené struktury dotazovanych probl@m pii navazovani kontaktu
s dotazovanym i ip interpretaci vysledk V téchto pipadech pesné kvantitativni
propaity ztraceji smysl — jde spiSe dgepazujici tendence, poZzadavetegnosti na 5%
piesahuje fesnost, kterou jsme schopni docilii pnterpretaci postdj, motivi, emoci,
konflikti a jinych jevi. Naopak p vétSim p@tu zkoumanych osob klesd poZzadovana

S PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 51
"® HAGUE, P.Priizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vyslgdR003, s. 65
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psychologicka seriéznost vyzkumu. Pro klasicky ka#ni vyzkumy proto povazujeme
vybér 300 dotazanych za maximurh.

Kvalitativni vyzkum se zabyva iedevSim porozusmim, nikoli mgtenim.
Problémem je tedy fakt, Ze &V nedostatku réfeni nemohou byt vysledky nikdy

absoluti spravné?

Metody kvalitativniho vyzkumu podle Hagl(iekteré byly uz #ve zmirné
v kapitole3.4.2 Techniky sibu dat
e pozorovani,
» diskusni skupiny,
* hloubkova interview,

» projektivni techniky dotazovani.

II. KVANTITATIVNI VYZKUM

Jestlize zkoumame problém, jeho¥eyaha spéiva v kvantifikaci konkrétniho
chovéani, ve vybavenosti, v nakupnich umyslech, rifjatl ¢i zapornych postojich,
v socialni rozétvenosti utitého jevu — nap navsévnici obchodniho domu a jejich kupni
aktivita v jednotlivych odélenich atd., pak howome o kvantitativnim vyzkumu u
obyvatelstva. Dbame na co n&jnéjSi dodrzeni pravidel reprezentativnosti a volime
takovy vzorek, ktery ndm dava dostateu pravédpodobnost, Ze odchylka od zfigého
praiméru negesahne witou hranici. Velké vybry pochopiteld jsou podstat# drazsi. Je
proto pro podnikatele maxim&nzadouci, aby si sgetl, na jaké urovni pétbuje
odpowdi.®°

Kvantitativni vyzkum se zabyvadgtrenim aspeki trhu nebo populace spebitel,
ktefi trh vytv&eji. Pati sem fenomény ,kkké", jako stanoviska zakazriila ,drsné”, jako

velikost trhu, podil znky, ¢astost nakujpatd.

""BARTA, V. - BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu,991, s. 37

8 HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedenti, interpretace vysl&d003, s. 65
" Tamtéz, s. 68-71

89BARTA, V. - BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu,991, s. 35-36
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Kvantitativni data trhu nebo skupiny sfediiteli se daji ziskat cenzem -

schraiovanim platnych informaci od kazdého jednotlivépoti®bitele nebo hk na trhu.

V praxi se vSak s cenzem jako preskem pro marketingovy vyzkum setkame
ziidka. Jednak je ziskani dat od kazdého jednotlvt®y’ velice nakladné a navic, i kdyz
finance
nejsou hlavnim problémem, pak jim f@sovy plan, ktery by dozajista nevykbv
obchodnim termiim.

Kvantitativni vyzkum je tedy té#h vzdy zaloZen na titych, vice ¢i mérs
spolehlivych vylkrovych metodach, které igdpokladaji, Ze sebrana data mohou
zastupovat danou populagi oblast. Vysledna data mohou tedy reprezentovatulaai

nebo poskytnout zaklad pro vytemi celkové pedstavy®

Shroma#’'ovani dat pi kvantitativnim vyzkumu musi sfbvat rekolik podminek:

* VSechna data museji mit stejny obsah, museji bghsfzadna ve stejném obdobi,
aby se dala stiovat. Redpoklada to tedy stejny @gob zji§ovani dat u vSech
jednotek.

* Pcet jednotek vybraného souboru u kvantitativnihokwyau musi byt dostataé
velky, aby bylo mozné kombinovat znaky mezi sebowsledovat vzajemné
zAavislosti.

» Data musi byt nezavisla: jde o ziskani informaok{pji, nazofi, motivace apod.)
od jednotlivé, nikoli o informace ovliviné @i skéru vytv&enim spoléného
nazoru v rodia ¢i ve skupirg. Pfi shroma#d’ovani dat z terenuipkvantitativnim
vyzkumu gevlada metoda dotazovani. K&gtji jde o dotazovani osobni, pak

telefonické a za ditych podminek Ize pouZit i pisemffé.

81 HAGUE, P.Prizkum trhu: Piprava, vylér metod, provedeni, interpretace vyslgdR003, s. 77-78
8 PRIBOVA a kol. Marketingovy vyzkum v praxi996, s. 75
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4. Vlastni reSeni

4.1 Vymezeni objektu zkoumani

Prizkum spotebitelského trhu je zatien na zakazniky cestovnich kantkela
Cilem marketingového prkumu je zjistit, jaké zajezdy zakaznici preferdjalik jsou
ochotni za dany zajezd zaplatit, v jakémdsici nejradji cestuji, do jaké lokality, na jak
dlouho¢i zda jim v sodasné nabidce cestovnich kantieléco schazi. Pokud by vznikla
na trhu nova cestovni kancgldyto informace by prawgodobr zjiStovala na prvnim
mis€. Spol€énost se diky nim fi¥e zandfit na pozadavky zakaznika pipadré najit
neuspokojené pteby — mezery na trhu.

Cestovani je v dnesni dbbvelmi popularni. Lidé jezdi na dovolenou, aby si
odpainuli od pracovniho stereotypu a uzili diijpmns strdvené dny. ¥Sina zakaznik
cestovnich kancelécestuje v &t a dava pednost lokalitam u nie. Laka je teplé p@asi,

exotika cizi zems, romantika u mie a spousta dalSiclibda.

Tato prace bude zatifena na zajezdy do zahrainiExistuji dva zakladni typy
z4jezad:
1. poznavaci zajezdy,

2. pobytové zajezdy.

Poznavaci zajezdy jsou z&fmné na objevovani novych zemi, jejich dmi
kulturni pamatky, firodni krasy i zajimavé momenty ze Zivota obyvaZ&jemce chce
prozit aktivni dovolenou plnou novych za#itk dobrodruzstvi. ¥Sinou se na poznavaci
z4jezdy jezdi autobusem. Tentoagpb cestovani ale e byt pro gkteré lidi zn&né
nepohodlny, proto je mozné cestovat také letadlebo hodi.
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Pi cestovani autobusem si lidé museji vzit jidloebaal, nebo si ho kupovat po
cest. VétSinou se poznavaci zjezdy konaji na par dni (pudeény vikend), tyden az 10
dni, gipadreé 2 tydny. Nocovani v autobusei#e byt ale zn&né nekomfortni. Bez pochyb
je ale tento druh cestovani skym zpisobem, jak poznat novou destinaci. Na kazdy den je
piipraveny program, kdy se naétiji pamatky nebo #sta. U poznavaciho zajezdu kiino
jsou vyhragny dny na koupani, takZze cestovateize mit jak pobytovy, tak poznavaci
zajezd. V ced je WwtSinou zapoétena doprava, ubytovani v hotelu nebo penzionup@ra
noci), program, mivodce a miZzou tam byt i dalSi bonusy jako rédgad poskytnuti

snidar v autobuse. if@sto tento typ dovolené nemusi byt chapan jako ddkavy.

Za odpeginkovou dovolenou jsou povazovany pobytove zajeRbbytové zajezdy
jsou gevazre od jara do podzimu, kdy se cestuje kimbdohou byt i v zing jako aktivni

odpainek, kdy lidé jezdi na hory lyZovat nebo za tuikistl.

Tento pfizkum bude zagten Fevazr na zajezdy u nie v letni sezd tz. od jara
do podzimu. Zajemci jezdi rgstji na tyden, 10 dni nebo na 2 tydny dgité zent, kde
jsou ubytovani a voli si druh stravovani. Stravévamize byt vlastni, se snidani,

polopenzi, plnou penzi nebo allinclusive.

Bez stravy si voli zakaznici, pokud majiipvyhranény styl stravovani, jsou n&p
vegetariani, nebo cEjt usetit. V africkych zemich se ale dopd@uwe koupit si stravovani
v hotelu, protoZe fi¥e byt pro turisty nevhodné jist jidlo mistni vyyoprodavané ve

méstech.

Vhodnou volnou rize byt polopenze nebo allinclusive. Allinclusive gblibené
z toho divodu, Ze v sob zahrnuje vesté alkoholické i nealkoholické napoje, které hotel
nabizi, tudiS se zakaznik nemusi omezovat v jidiepdi. Do allinclusive jsou atas
zahrnuty jest dalSi sluzby, jako je naéixlad vyuZziti lehatek a slugeiki zdarma u bazénu

i na plazi, nebo dalSi programy, které hotel nabizi

Pro zakazniky, ki€ nechtji cely pobyt stravit jen u nie, cestovni kanceal@casto

nabizi i vylety. Je mozZnost jet do hlavnihésta dané ze#& uctlat si vylet na vyhlidkove
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lodi a mnoho dalSich zajimavych vyletZaleZi na konkrétni zemi. V hotelu byva pak
spousta vyZziti, jako tenisové kurty, minigolf, pipgng¢i fithess. Ve&er byvaji v hotelu
anima&ni programy, ale ap zalezi na dané zemi. \kterych zemich jsou té&h

v kazdém hotelu, v jinych to neni zcek&Zbé.

V cerg za pobytovy zajezd byva zahrnuta doprava, ubytiowdglegat a strava (v
piipadt, Ze si ji zakaznik zvoli). Pobytovy zajezd je vhpgro zakazniky, kié maji radi
vSe dopedu z@izeno, nemuseji se na &gtz o nic starat, jen si v klidu vychutnat svou

dovolenou.

Nejcastji zakaznici jezdi na dovolenou s rodinou, v pabms pateli. Pokud jede
zajemce sam, byva to pr@jrvice nakladne, protoze wtginy hoteli si musi piplatit za

vlastni pokoj. Proto se vzdy vyplati vzit si s selatespé kamarada nebo znameého.

V poslednich par letech jsou popularni zajezdy tast minute, to znamena, ze
zajemce si koupi zajezd na posledni chvili a zadpamebo jiz druhy den odjizdi. Timto
zpisobem se da uddtspoustu pefz a proto je tato forma velmi oblibend u lidi, ikte
nemaji gesré stanovenou dovolenou a mohou si dovolijep o par dni pozgi, nez
planovali. Lidé, kt& nakupuji s pedstihem dovolenou, majiétdinou fFesré stanovené
datum, kdy se museji vratit a proto sidja#oupi zajezd uz msice dopedu, aby ho @i
jisty. U last minute se stava, Ze zajemce si zrowag/bere ten zajezd, ktery opravdu chce

a musi si p&kat na dalSi nabidku.

4.1.1 Hypotéza

Na zaklad predpokladi byla stanovena hypotéza preferenci sgwoteli. Tato
hypotéza bude pomoci prowdeho ptizkumu bulto potvrzena, nebo vyvracena.
Patéteini hypotéza je tedy takova, Ze lidé dasjEji nakupuji pobytové zajezdy na 1 tyden
se stravovanim allinclusive letecky do Tuniskas¥au dovolenou jsou ochotni zaplatit do
12 000 K. Marketingovym piizkumem se prokédze, zda je tato hypotéza spravi ne

zakaznici preferuji#co jiného.
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4.2 Pruzkum trhu

Marketingovy ptizkum byl proveden na zakladdotaznikového Sini. Byla
oslovena skupina 178 lidi, z které 150 lidi doktm dotaznik. 150 respondéntoyl
puvodni pozadavek, proto jmkum probihal do té doby, nez byl tento¢gbdosazen.
28 respondeiit nedokortilo dotaznik z dvodu, Ze nebyli cilovi zakaznici. Nasleédse
pak respondenti roztlli podle pohlavi, ¥kovych kategorii, povolani atd. ®kum byl

provadn osobnim dotazovanim, pisemnym, ale i geabtictvim elektronické posty.

Dotaznik, ktery byl k przkumu pouZit, se sklada z 20 otazek, z toho pogtbdn
je statistickych. Prvni otazka slouzi jakaileaéni responderit do cilové skupiny. Pokud
respondent odp@dél zaporr, dale uz nebyl dotazovan. Je to z tolieatiu, Ze nepét do
cilové skupiny zakaznik ktefi si v budoucnu planuji koupit zajezd od cestoanidelde
nebo agentury. Druha &eti otdzka se snazi zjistit, co je rozhodujici spondenty i
vybéru cestovni kanceté a jakym zpsobem si zakaznici vybiraji svoji dovolendiivrta
a pata otazka zjisije, zda respondenti davajiepinost last nebo first minute a zda preferuji
pobytové¢i poznavaci zajezdy. Sestd a sedma otazka jéieam na druh ubytovani a
zpisob cestovani respondémta jejich dovolenou.

Osma a devata otazka se tyka obdobi, kdy resptnugractji jezdi na dovolenou
a na jakou dlouhou dobu cestuji. Deséata otazkéozj@a, jaky druh stravovani zakaznici
preferuji na svych dovolenych.

Jedenactd otdzka se tykala financi resporideilik jsou ochotni zaplatit za
konkrétni zajezd. Je gebna k ueni hranice, kolik jsou respondenti maxing&bthotni
utratit za svou dovolenou a nabizena cena by twdidZhranici nerla presahnout. Pokud
cena za zajezd bude vy3Si, nez stanovi hranicezdz&yvé zakaznikyiesto bude mit, ale
nebude jich ¥tSina, nybrZz mensina. Preferenci destinaci sledosahnacta otazka, s cilem
zZjistit zemi, kterou by respondenti nejgchavstivili. Dvanacta otazka se snazi zjistikga
nabidka by oslovila &tSinu zakaznik a giméla ji tak k gipadné koupi zajezdu. Jedina
otazka s otetenou odpowdi bylactrnacta, ktera vyzyvala respondenty, aby viijadzda
jim chybi réco v sodasné nabidce cestovnich kantielA jak uz bylo uvedeno, patnacta
az dvacata otdzka nam rehge respondenty podle statistickych ddajo znamena
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pohlavi, ¥k, povolani, péet ctti v domacnosti a nejvyssi ukismé vzdlani, které jsou

uvedeny v filoze.

4.3 Vysledky priazkumu a jejich analyza

Marketingového pizkumu se zéastnilo 150 respondent Dotazovani probihalo
v Praze osobnim, pisemnym nebo elektronickym detadoa. Je ieba upozornit, Ze
respondenti byli vybirani ndho&na neni mozné jejich odpédi vztahovat na celou
populaci. Respondenti byli dotazovani tak, aby fyhlizn¢ stejny péet lidi u kazdého
vékového rozmezi. ¥k je jediny aspekt, ktery se da odhadnout, a pogta snaha o Siroké

spektrum respondeint

4.3.1 Vyhodnoceni jednotlivych otadzek

1. UvaZujete o koupi zajezdu do zahrardi v pristich 2 letech?

Prvni zvolena otazka byla &tiva, jelikoz diky ni byla zjifvana cilova
skupina respondeint Celkem bylo dotazovano 178 lidi. 28 z nich odislo, Ze
neuvazuje o koupi zajezdu do zahtanv piiStich 2 letech a proto nemohli
pokraiovat dale v pizkumu. Timto zpsobem byl ziskdn pozadovany¢pb 150

responderit, ktery mohl byt povazovan za potencionalni cileakazniky.

Graf ¢. 1: Pravdbpodobnost nakupu zjezdu do zaheamip®istich 2 letech

M ano 84,3%
One 15,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

44



2. Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru cestovni kancel&e?

Rozhodujici faktor $ vybéru cestovni kanceté je pro 57 respondent
kvalita nabizenych sluzeb a pro 49 dotazanych deoig 20 lidi z przkumu seaidi
dobrym jménem CK a 18 respondési vybira cestovni kancél@giedevsim podle

destinace, kterou nabizi. Ostatni respondentid®ocji podle jinych kritérii.
Graf ¢. 2: Rozhodujici faktor/pvyberu CK

B Kvalita sluzeb 38%
B Cena 32,7%
O Dobré jméno 13,3%

O Destinace 12%
AA O Jiné 4%

—
-

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Jakym zpasobem si vybirate zahranini dovolenou?

Nejvice respondeitsi vybira zahraghi dovolenou fes internet, a to
konkrétre 53 lidi. Druhy nejasgjSi zpisob vylEru dovolené je fes katalog
cestovni kancefé. Touto cestou vy voli 32 respondefit 24 dotazanych da na
doporieni gatel¢i rodiny, 14 respondetfitnavstivi cestovni kancéla 11 lidi se

fidi osobni zkuSenosti. Zbytek cilové skupiny violy zpisob vykEru dovolené.

Graf ¢. 3: Zpisob vyléru dovolené

B Internet 35,3%

@ Katalog CK 21,4%

——

B Doporuéeni 16%

O Navstéva CK 9,3%

h ‘ 0O Osobni zkusenost

CK 7,4%
OJinak 10,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Preferujete radéji pobytové nebo poznavaci zajezdy?

Ze 150 dotazanych odpmilo 97 respondeidt Ze dava fednost
pobytovym zajezéim. Zbylych, ale ovSem nezanedbatelnych 53 respabdkiva
piednost poznavacim zajerd.

Graf¢. 4: Preference zajezd

B Pobytové 64,7%
O Poznavaci 35,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Déavéate prednost first minute nebo last minute?

Prevazna v¥tSina respondettpreferuje last minute zajezdy, 42 dotazanych

dava pednost first minute zajead.

Graf ¢. 5: Preference first nebo last minute zapezd

O First
minute
28%

B Last
minute
72%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Jaky typ ubytovani preferujete?

Témet polovina dotazanych preferuje ubytovani v hot&8, respondeiit
rackji voli ubytovani v apartmanu. 11 lidi zi@kumu preferuje kemp, 9

dotazanych soukromé ubytovani a 6 penzion. Zbyyekvblilo jiny typ ubytovani.

Graf ¢. 6: Preference ubytovani

B Hotel 48%

' ‘ B Apartman 31,3%

O Penzion 4%
OKemp 7,3%

. ‘ O Soukromé 6%

B Jiné 3,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Jaky druh dopravy byste zvolil/a na svou dovolenou?

Z celkového p&tu 150 responde@t85 odpo¥delo, Ze preferuje leteckou
dopravu. 31 dotazanych by cestovalo do zakitanitobusem a 23 respondetly
zvolilo automobil. Ostatni lidé z pzkumu by zvolili jiny druh dopravy.

Graf ¢. 7: Preference dopravy

B Autobusem 20,6%
O Automobilem 15,3%

. ‘ Oliné 7,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Jaky mésic preferujete k Vasi dovolené?

Respondenti uednosiuji pro jejich dovolenou i obdobi Iéto, a to
piedevsSim masic srpen (49 respondéhta cervenec (32 respondént Druhy
nejobliberjSi mesic na cestovani je, podle tohotdizkumu, z&i, ktery preferuje

38 dotazanych. 14 zbylych respondey zvolilo na jejich dovolenou jiny ésic.

Graf ¢. 8: Preference @sice k dovolené

B srpen 32,7%
B z&Fi 25,4%

O éervenec 21,5%

O cerven 12%
k 4.4 O ostatni 9,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Jak dlouhou dobu pobytu VasSi dovolené si vybirate?

Vice neZz polovina respondénpreferuje dovolenou na 7 — 10 dni. 48
dotazanych cestuje na 11 — 14 dni. Podstaté@re lidi by zvolilo dovolenou kratSi

nez 6 dni (14 respondénia pouze 11 respondéntestuje na vice nez 14 dni.

Graf ¢. 9: Preference délky dovolené

O7-10dni (51,3%)
W11 - 14 dni (32%)
B méné nez 7 dni (9,3%)
O vice nez 14 dni (7,4%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.Jaky druh stravovani preferujete?

Nejvice respondent(62 dotdzanych) davargrnost polopenzi. 44 lidi by
zvolilo all inclusive a 31 dotazanych preferuje sttd stravovani. Pouze 9

responderit upfednostiuje snidad a 4 dotdzani preferuji plnou penzi.

Graf ¢. 10: Preference stravovani na dovolené

O Polopenze 41,4%
B All inclusive 29,3%
B Bez stravy 20,6%
O Snidané 6%

O PIna penze 2,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.Kolik jste ochotni zaplatit za pobytovy zajezd k md@i na 1 tyden letecky
s polopenzi?

U této otazky bylo fekvapivym zjiSénim, Ze respondenti jsou ochotni
zaplatit jakcastku maximalé do 8 000 K (28 responden), tak zarove castku
nad 15000 K (28 responden). Nejvice dotdzanych (32) by zaplatilo za tento
z4jezd castku vrozmeni 10001 — 12 000¢.KDalSi porgrné vetSi paet
responderit by byl ochoten zaplatitastku v rozmezi 9 001 — 10 00C:.K14
dotazanych by zaplatildastku 12 001 — 14 000¢ka 13 dotazanyctastku 14 001
— 15000 K. Zbytek respondefit(9) by bylo ochotno zaplatit 8 001 — 9 000 Ka
tento zajezd.
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Graf ¢. 11: Preference ceny za pobytovy zajezd na 1 tigedecky s polopenzi

10 000 - 12 000 K& (21,3%)

O do 8 000 K& (18,7%)

A l B nad 15 000 K& (18,7%)
k

- 9001 - 10 000 K& (17,4%)
‘ 012001 - 14 000 K& (9,3%)

014001 - 15 000 K (8,6%)

0 8 001 - 9 000 K (6%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

12.Jakou zemi byste si zvolil/a pro svou dovolenou?

U této otazky bylo spousta odpol. Nejvice lidi se shodlo nRecku a
feckych ostrovech (Kréta, Rhodos atd.) — celkemedpanderit. 19 dotazanych
preferuje Spafisko a Spa#iské ostrovy jako je Mallorc&i Kypr. Dalsich 11 lidi se
shodlo na Egygt a 10 lidi na Tunisku. 8 respondénby pak rado jelo do

Chorvatska a 6 do Itélie. Francii by si zvolilogsponderit

Graf ¢. 12: Preference zemi na dovolenou

B Recko (fecké ostrovy) 17,3%
B Spanélsko ($panélské ostrovy) 12,7%
W Egypt 7,3%

O Tunisko 6,6%

O Chorvatsko 5,4%
O Italie 4%

B Francie 3,3%

B Bulharsko 2,7%

OTurecko 2,7%
B Thajsko 2,7%
0O Ostatni 35,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.Jaka nabidka by Vas nejvice zaujala?

Respondenty by nejvice zaujala nabidka lehatkbua&niky zdarma (39
resp.) a vylet zdarma (39 resp.). 26 dotazanychdoyalo di¢ do 8 let zdarma a 25
responderit by dalo pednost pokoji s vyhledem na Beo Zbylych 21 lidi by

uvitalo vyuziti tenisového kurtu a posilovny zdarma

Graf ¢. 13: Preference nabidky

B Lehatka a sluneéniky zdarma
26%
O vylet zdarma 26%

%' O Dité do 8 let zdarma 17,3%

0O Pokoj s vyhledem na mofe
h ‘ 16,7

B Tenisovy kurt nebo posilovna
zdarma 14%

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.Postradate réco v sokasné dol& v nabidkach cestovnich kancel?

Pres polovinu respondehtodpovdélo, Ze v sotasné nabidce cestovnich
kanceldi nic nepostradaji. 40 dotazanych uvedlo, Ze jégorv nabidce chybi a 29

responderti Si nebylo jisto.

Graf ¢. 14. 1: Postradéatedto v sodasné dob v nabidkach cestovnich agentur?

ONe 54%
B Ano 26,7%
ONevim 19,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nésledujicim grafu jsou konkrétni pozadavky,er&t respondenti
postradaji v nabidce cestovnich agentur. Nejvitie(8) se shodlo na tom, Ze jim
chybi SirSi nabidka destinaci. DalSich 7 resporidbgtchglo vice poznavacich
zjezdi. 4 dotazani by sitali dovolené zartené na studenty a stéjriak 4

respondenti by chli vyhodné zajezdy pro rodiny.

Graf¢. 14. 2: Preference respondénto by uvitali v nabidce cestovnich agentur

O Siri nabidka destinaci 22,5%

O Vice poznavacich zajezda 17,5%
O Vice last minute zajezdi 10%
O Dovolené pro studenty (slevy atd.) 10%
% v O Vyhodné zéjezdy pro rodiny 5%
O ZaméFeni na cestujici v paru nebo sami 5%

B Ostatni 30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

15.Zaznamenal/a jste v posledni dabjakoukoliv reklamu na cestovni kancel&?

Pri této otazce byla snaha zjistit, kde dasj€ji respondenti zaznamenavaji reklamy
na cestovni kancdl@d Respondenti mohli uvéd vice odpo¥di, a proto jich bylo
zaznamenéno celkem 177. Z tohotcitponejvice dotazanych zaznamenalo reklamu na
internetu a to konkrén64 lidi. Potom vidli lidé reklamu v tisku (36 dotazanych) a na
billboardech (23 lidi). V televizi a radiu si reklana cestovni kancévsimaji lidé mén

32 dotazanych uvedlo, Ze Zadnou reklamu v poslalséi nezaznamenalo.

Graf ¢. 15: Zaznamenani reklamy na cestovni kanaegpondenty

B Ano, na internetu 36,2%
i @ Ano, v tisku 20,3%

O Ano, na billboardech 13%
OAno,vTV 8,5%

B Ano, v radiu 2,3%
4—4 BJinde 1,7%

ONe 18%

—
<

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Zhodnoceni vysledki marketingového prizkumu

Z vysledki marketingového fizkumu byly ziskany Gdaje, které jsou i@iiné pro
vyieSeni danych dilprizkumu, jez byly stanoveny naczdku.

Jako rozhodujici faktortpvybéru cestovni kanceté se ukazala kvalita a cena
sluzeb. Respondenti si kaptji vybiraji svou dovolenou na interneiti v katalogu
cestovnich kanceté Také hoda daji na doporéeni od zndmych aigtel. Vice lidi jezdi
rackji na pobytové dovolené, ale poznavaci zajezdy r@j¢ své zajemce, proto by se
nentli vylucovat z potencionalni nabidky cestovni kankela
VétSina lidi si kupuje ragji zajezdy last minute a jezdi do hote€liapartmanu. Z cestovani
respondenti preferuji dopravu leteckou a autobusowana dovolenou nejr&d vyrazi
Vv srpnu, z#& acervenci.

Nejvice lidi jezdi na zajezdy, které trvaji 7 —ditl a potom také 11 — 14 dni. Proto
se mize doba 7 — 14 dni zadit za idealni dobu pro dovolenou. Ze stravovaspondenti
preferuji polopenzi, allinclusive a vlastni stragav.

Za 1 tyden letecky s polopenzi by bylo nejvicd lkdhotno zaplatit 10 000 —
12 000 K. AvSak u této otazky potmé velky paet respondeiit odpowdél, Ze by
zaplatil maximala 8 000 K a dalSi skupina respondénivedla, Ze by zaplatiladastku
nad 15000 K Tato rozdilnost rive byt spojena stim, Ze respondenti byliizngch
socialnich vrstev. Nicméntimto se zjistilo, Ze existuje potenciondlni pegt i po
drazsich a kvalitjSich z4jezdech.

Nejvétsi zajem je o destinaceRecku aiecké ostrovy jako je Rhodos, Kréta,
Zakynthos, Korfu atd. Hned po nich je pro zéakazni&gavé Spa#isko a Spatiské
ostrovy (Kanarskeé ostrovy, Mallorca nebo Ibiza)l3Dablibené ze#hjsou Egypt, Tunisko
a Chorvatsko.

U osloveni zakaznik akci zdarma by zalezelo, na ktery segment trhichae
cestovni kancetazaneiit. Ukazalo se, Ze kazda akce bylanusgch a z nich nejgtSi
poskytnuti lehatek a sluéieika zdarma a také vylet zdarma. Pokud by cestovniedanc
chtéla pisobit na segment matky &tchi, urité by méla zavést akci détdo 8 let zdarma.
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Pro osloveni mladych pér¢i skupin gatel by bylo dobré nabidnout pokoj
s vyhledem na nte zdarma, nebo vyuziti tenisového kurttippdré posilovny zdarma.

V sowasné dob zakaznici v nabidkadch cestovnich kanidef@ostradaji nejvice
Sitku nabidky destinaci a vice poznavacich zdjekthize to tedy znamenat, Zze pokud by
se zvysSila nabidka poznavacich zajezdce lidi by jim dalo pednost ped pobytovymi.
DalSi specifické skupihzakaznik chybi WtSi nabidka last minute a také pobyty Z&né
na studenty tz. slevy pro studenty, zabavny prograin

Jako vhodny s#lovaci prostedek, kam umistit reklamu na cestovni kancg@lale
jen CK), se ukéazal internet, na kterém gréejvice respondeltzaznamenalo reklamu.
DalSim prosiedkem by mohl byt tisk (novinyasopisy) a billboardy, které respondenti
také zaznamendavaji ve spojitosti s CK. Jako naogpi€e nevhodny prdsdek se
prokazala televize, protoze reklama v ni je vehéiladna a lidé si moc reklam na CK
nevybauvili.

Tyto vysledky byly zji&ny z pfizkumu, kde bylo dotazovano 68% zZen a 32%
muzi, nejvice lidi bylo ve &ku 18 — 25 let a nejmérz wku nad 56 let. Respondenti byli
prevazré studenti, v zagstnaneckém po#énu ¢i nezangstnani. Jejich nejvyssi dosazené
vza&klani byla vysoka Skola neborstini Skola a nejvice lidi ne&fo v domécnosti Zadné
dit¢ do 8 let.

S paatenii hypotézou preferenci zakazhike tyto vysledky tedy podst&thsi a
shodné jsou pouze v letecké dogrgwobytovém zajezdu a v aen
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5.1 Navrh reSeni

Pokud by vznikla na séasném trhu nova cestovni kanéglausela by se prosadit
v tvrdé konkurenci. Konkurence na trhu cestovniaindeldi v tomto pfizkumu nebyla
zmapovéana, ale da se odhadnout, Ze jegpmmvelkd. V roce 2008 Ceské republice
pasobilo 970 cestovnich kanc#ld® Novéa cestovni kancel@y si musela zvolit ze dvou
strategii — bd'to se snazit uspokojovattginu zakaznik, nebo se za#it na konkrétni
segment a na jeho specifické pozadavky. Prvniegfliaprovadi spousta cestovnich
kanceldi, proto je velmi obtizné ses¢im odliSit a pilakat zdkazniky. U druhé strategie
hrozi riziko, Ze segment nebude dostateveliky, aby mohl pindSet spokénosti zisk.
Pokud by se ale naSel dostatek zajignmakaznici jsou ochotni zaplatit za sluzby vyssi
ceny, protoze jinde tyto sluzby nedostanou. Dalgitimosem je nizka konkurence u

specifického segmentu.

5.1.1 Zaméreni na WtSinu zakaznika

Nové cestovni kancdlgii zameieni na ¥tSinu zdkaznik by mela nabizet kvalitni
a levné pobytové zajezdy k imana internetu. Tyto nabidky by &ty byt last minute a
pohybovat se okolo 10 000 - 12 000. Kxevazrié by se nglo jezdit v mésici srpnu a za
letecky. Stravovani by &o byt formou polopenze nebo allinclusive. Nabibgt mela
zemt Recko a Spafisko. K zajezdm by nely byt zajiseny lehatka a sluriky zdarma

nebo vylet zdarma. Reklamu byl umistit na internet a do tisku.

Nabizeny z4jezd:

Recko, polopenze, letecky, 7 dni, v srpnu + lehatkaslunaniky zdarma

II‘ =11 990 K

8 http://zpravy.kurzy.cz/154224-za-tri-roky-stouglqet-cestovnich-kancelari-o-25--v-cr-je-jich-970/
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5.1.2 Zaméieni na konkrétni segment

Pokud by se cestovni kanceld®zhodla zarit na konkrétni segment, tedy ten,
ktery ma specifické pozadavky a nemusi bytéjetela uspokojovan, nabidka byCitk
vypadala jinak. Z podrol#siho vyhodnoceni marketingovéhoipkumu se da uit, Ze
mladi lidé preferuji cestovani do exotickych zeakig je Thajsko, Kuba Maledivy. Jsou
by uvitali vice poznavacich zajeza to gedevSim letecky do dané z&m na mist
cestovat autobusem nebo autokarem. Prefertgiaz&i nebocerven. Stravovani preferu;ji
vlastni, protoze radi ochutnavaji mistni kuchyribmei vai sami. Délka pobytu by &a
byt delSi nez 10 dni, ided@ — 3 tydny, aby se vyplatilo tak vzdalenou zeanstivit. Pro

tento segment by nabidkaa byt umistna ot na internetu nebo v tisku.

Nabizeny z4jezd:

Thajsko, snidarg, letecky, 17 dni, v z& + vylet zdarma

' |
||~ — 33990 K
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6. Zavér

Ke wvzniku této pradce byla prostudovana odborn@rdiura zabyvajici se
marketingovym pizkumem a marketingem vSeobé&chllavnim cilem bylo nalézteSeni
pro potencionalni navvzniklou cestovni kanceldByla zji¥ovana spokojenost zakaziik
s nabidkou cestovnich kandéléa hledand mezera na trhu, kterou kipadre mohla
zaplnit no¥ vznikla cestovni kancela

V teoretickécasti byly vys¥étleny zakladni pojmy marketingovéhoipkumu a
dukladre prozkouméany jeho jednotlivé faze, které nastedhyly pouzity @i tvorbeé
praktickécasti.

Po provedeni dotaznikovéhoi®&eti byly nalezeny dvstrategie. Otdzkou pro név
vzniklou cestovni kancealdy tedy bylo, zda je specificky segment dostateselky, aby
tvoril spoleinosti dlouhodoby zisk. DalSi moznosti je uspokojopazadavky wtSiny
zakazniki, kde je vSak fedpokladana jiz za¢ velka konkurence a mohlo by byt velmi
obtiZzné se prosadit na trhu @dkat zakazniky.

Hypotéza, ktera byla stanovena n&diku vyzkumu, ufila, Ze lidé kupuji nejvice
pobytovy zajezd do Tuniska na 1 tyden s allinclesavs cenou do 12 000¢KVysledky
dotaznikového pizkumu prokazaly, Ze nejvice lidi by si koupilo zajeloRecka letecky
na 1 tyden s polopenzi a s cenou do 12 0@0Rfoto se hypotéza s vysledkyapkumu
shoduje pouze v ceénzpisobu dopravy a délce dovolené.

Jak bylo dale zjigho z vlastniho S&tni, zakaznici nejvice preferuji kvalitu a cenu
sluzeb cestovnich kancélaPokud by tedy clita now vznikla cestovni kancalaisgt na

trhu, musela by sidit hlavre ttmito dwma aspekty.
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8. Prilohy

Priloha¢. 1
Dotaznik
Vyberte pouze 1 odpo¥d’. Dékuji

1. UvazZujete o koupi zajezdu do zahgan priStich 2 letech?

0 ano
0 ne —respondent dale nepaluge v dotazniku

2. Co je pro Vas rozhodujicifipvybéru cestovni kanceté?

kvalita sluzeb
cena

dobré jméno
destinace

o 0O O0OO0Oo

3. Jakym zpisobem si vybirate zahr&nii dovolenou?

internet

katalog CK

doporieni

osobni zkuSenost

navstva CK

JINAK L

O O O 0O o O

4. Preferujete rat]i pobytové nebo poznavaci zajezdy?

0 pobytové
0 poznavaci

5. Davate pednost first minute nebo last minute?

o last minute
o first minute
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6. Jaky typ ubytovani preferujete?

kemp
apartman
penzion
hotel
ostatni

O O O 0O o

7. Jaky druh dopravy byste zvolil/a na svou dovolenou?

autem
autobusem
letecky
lodi
vlakem

O O O O O

8. Jaky n&sic preferujete k VaSi dovolené?

9. Jak dlouhou dobu pobytu si vybirate?

meére nez 7 dni
7 — 10 dni

11 - 14 dni
vice nez 14 dni

O O O O

10.Jaky druh stravovani preferujete?

bez jidla
snidai
polopenze
plna penze
allinclusive

O O O O O
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11.Kolik jste ochotni zaplatit za pobytovy zajezd kiinma 1 tyden letecky s
polopenzi?

do 8 000K

8 001 — 9 000K

9 001 - 10 000K
10 001 - 12 000K
12 001 - 14 000K
14 001 - 15 000K
nad 15 001K

O O 0O O o o o

12. Jakou destinaci byste si zvolil/a pro svou dovoigho

13.Jaka nabidka by Vas nejvice zaujala?

vylet zdarma fi zakoupeni zajezdu pro 2 osoby
lehatka a slun@iky u bazénu i na plazi zdarma

pokoj s vyhledem na nie

moznost vyuzit tenisovy kurt nebo posilovnu zdarma
dit¢ do 8 let zdarma

O O O O O

14.Postradate dto v sodasné dob v nabidkach cestovnich kandéPa

0 ano (uvést co):
0 ne
0 nevim

15.Zaznamenal/a jste v posledni dadkoukoliv reklamu na cestovni kandéla
miZete uvést vice odpadi

ano,v TV

ano, na internetu

ano, v tisku

ano, na billboardech

ano, v radiu

ANO, JINGE ettt
ne

O O 0O 0O o oo
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16.Pohlavi

0]
0]

muz
zena

17.Do jaké ¥kové kategorie byste setfadil/a?

O O O 0O O O

18 — 25
26 — 35
36 —45
46 — 55
56 — 65
nad 66 let

18.Jaké je VaSe povolani?

O O 0O 0O O O

v zaméstnaneckém poénu
OSVC, podnikatel
student

duchodce

nezandstnany

v domacnosti (matska, ..)

19.Jaké je VaSe nejvysSSi ukmmé vzdlani?

20.

O O O O

ZS

stredni bez maturity
stredni s maturitou
VS

Kolik mate dti do 8 let ve VasSi doméacnosti?

Zadné
1

2

vice
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Piiloha &. 2

Vyhodnoceni statistickych otazek

1. Jaké je VaSe pohlavi?

Graf ¢. 16: Pohlavi respondefit

DOZena
68%

B Mui
32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Do jaké vékové kategorie byste se Aadil/a?

Graf¢. 17: \ekové kategorie respondent

D18 - 25 let (41,3%)

W26 - 35 let (19,3%)
B 36 - 45 let (16%)

W 46 - 55 let (12,7%)

D56 - 65 let (8%)

O nad 66 let (2,7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. Jaké je VaSe povolani?

Graf¢. 18: Povolani respondeit

0OV zaméstnaneckém poméru
38,7%
O Student 34%

O Nezaméstnany 12%

OV domaécnosti 8,6%

B osV¢, podnikatel 4,7%

B Dichodce 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Jaké je VaSe nejvySSi uko¥ené vzdlani?
Graf ¢. 19: Vza@lani responderit

0Ovs$49,3%
0s338%

0O Vyuéeni 11,3%
0z352%

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Kolik mate déti ve Vasi domacnosti do 8 let?

Graf ¢. 20: Pafet céti v domacnosti do 8 let

‘ l B 74dné 68%
O1 dité 21,3%
02 déti 10%

. ‘ Ovice nez 2 déti 0,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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