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1. Uvod

Kazda firma, at’ mens$i nebo vétsi, ma stanovenou urcitou strategii, urcité cile, kterych
chce dosdhnout. Za ucelem dosazeni téchto cili na sobé musi neustadle pracovat
a prizpusobovat se trhu. Aby na sobé¢ mohla pracovat spravnym smérem, musi tento
smér znat. Tim je mysleno, ze musi mit dostatek informaci, musi mit dostatecny kontakt
s vnéjSim prosttedim. Zpisobem, jak tyto informace ziskat je pravé marketingovy

vyzkum.

Diky zvySujici se konkurenci je kladen stile vétsi diraz na marketing
a na marketingovy vyzkum, nez tomu bylo v minulosti, proto by zadna firma neméla

podcenit vyznam marketingu, predevs§im marketingového vyzkumu.

Cilem prace je charakterizovat vyzkum jako cilevédomy proces uskute¢hovany
pro podporu marketingového fizeni a spravného rozhodovani marketingovych
manazert. Dale bude v konkrétnich firemnich podminkach v ramci marketingového

vyzkumného procesu doloZen vyznam jeho zavéri pro uspésné uplatnéni firmy na trhu.

V teoretické cCasti bakalarské prace budou vysvétleny zakladni pojmy jako trh,
marketing a vyzkum. Poté se bude prace soustfedit na vymezeni pojmi marketingovy
vyzkum a vyzkum trhu. Zmini rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem,
formy marketingového vyzkumu. A nakonec podrobné rozepiSe proces marketingového

vyzkumu.

V praktické casti bude predstavena firma Madeta, a. s., ktera se specializuje na vyrobu
mlécénych vyrobkl.. Bakalafska prace se bude zabyvat jednim konkrétnim vyrobkem
a to tavenym syrem Lipno. Poté autor provede vyrobek Etyfmi kroky vyzkumu trhu,
kde bude cerpat zinternich dat firmy. A nakonec bude zkoumat podporu fizeni

a rozhodovani v oblasti marketingu na zéklad€ vyzkumu trhu.



2. Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Trh

Trh podle KOTLERA (2007) je souhrn vSech skute¢nych a potencionalnich kupujicich
urcitého vyrobku nebo sluzby.

Koncepce smény a vztahii vedou ke koncepci trhu. Trh je soubor skutecnych
a potencionalnich kupujicich urcitého vyrobku. Tito kupujici maji spolecnou néjakou
potiebu ¢i prani, které je mozné uspokojit pomoci smény a vztahti. Proto tedy velikost
trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu, maji prostiedky na to, aby se
staly ucastniky smény, a jsou ochotny tyto prostiedky nabidnout vyménou za to, po ¢em

touzi.

Konkrétni trh podle KOZLA (2006) jako vymezeny podnikatelsky prostor pfedstavuje
nejblizsi okoli firmy, na které se pohybujeme spolecné s ostatnimi subjekty (G€astniky)
trhu, které nds v nasi ¢innosti omezuji nebo ndm naopak pomahaji. Témi jsou:

e dodavatelé

e konkurenti

e prostiednici

e zakaznici

e vefejnost

2.1.2 Marketing
Marketing podle ZAMAZALOVE A KOL. (2010) Ize tedy pojimat jako soubor aktivit,
jejichz cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potteby zakaznika. Podstatu
marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spoleCenské prvky:
e jde o integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti

e vychazi z pochopeni problému zdkaznikl a nabizi feSeni téchto problémi



e marketing jako proces zacind odhadem potfeb a utvafeni piedstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

e spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani

e marketing je spojen se sménou

Marketing podle KOTLERA (2007) definujeme jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot

2.1.3 Marketingovy informacni systém (MIS)
KOTLER (2007) tik4a, Ze marketingovy informacni systém jsou lidé, vybaveni
a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci potifebnych, vcasnych

a presnych informaci pro marketingové a ostatni manazery.

Obrazek 1: Marketingovy informacni systém

Marketingovy informadni systém

Marketingové rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Kotler, 2007

Obrazek 1 ilustruje koncepci marketingového informacniho systému. MIS zacina

a kon¢i u marketingovych manazeri. Nejprve hodnoti informacni potieby



marketingovych manazert. Déle ziskava potfebné informace z internich zaznamu firmy,
¢innosti marketingovych zpravodajii a marketingovych vyzkumt. Informacni analyza
zpracuje zajimavé informace. A konecné¢ MIS distribuuje informace manazerim
ve spravné forme¢ a ve spravny Cas tak, aby jim pomohly pfi plénovéni, implementaci

a kontrole marketingovych plani. KOTLER (2007)

2.1.4 VyzKum

MOZGA, VITEK (2001) ika, Ze vyzkum je v obecném povédomi chapan jako
poznavaci proces ustavicného badani a objevovani s ptinosy pro spolecnost.

I pres rozdilnost zaméteni védeckého a marketingového vyzkumu je vhodné se zamyslet
zda, a do jaké miry, splituje i marketingovy vyzkum pozadavky na kvalitu vyzkumu,
kterou 1ze posoudit témito kriterii:

1. Vyzkum je ¢innost, kterd je zaloZena na vysledcich ostatnich.

2. Vyzkum je ¢innost, kterd mize byt opakovatelna.

3. Vyzkum poskytuje zobecnitelné vysledky.

4. Vyzkum je zaloZen na logickém usuzovani a je svazan s teorii.

5. Cile vyzkumu jsou uskute¢nitelné.

6. Vyzkum vytvaii stale nové a nové otazky.

7. Vyzkum je ,pfirtstkovy*.

2.1.5 Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoziiuji porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém
hodld podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu
a identifikovat pfileZitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou
vyskytnout, formulovat sméry marketingové &innosti a hodnotit jeji vysledky. ZBORIL
(1994)

PRIBOVA (1996) uvadi podle piijaté definice od Benetta, ze marketingovy vyzkum je

chédpan jako “funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vetejnost s marketingovym



pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zjiStovani
a definovani marketingovych prilezitosti a problémut, k tvorbé, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepseni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti k feSeni téchto problému, vytvaii metody pro sbér informaci,
fidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdé€luje zjisténé poznatky

a jejich disledky*.

Vyzkum trhu

Déle PRIBOVA (1996) uvadi, Ze se v praxi asto zaméfiuje marketingovy vyzkum
a vyzkum trhu. Podle pfijaté definice od Benetta se vyzkumem trhu rozumi
“systematické shromazd’ovéni, zaznamenavani a analyza dat se zietelem na urcity trh,

kde trhem je minéna specificka skupina zakazniki ve specifické geografické oblasti®.

Je zfejmé, ze je mezi uvedenymi pojmy rozdil, ktery vychazi z rozdilného thlu pohledu.
Marketingovy vyzkum ptedstavuje shromazd'ovani, zpracovani a analyzu veSkerych
informaci potiebnych pro optimdlni fungovani marketingu. Zahrnuje i vyzkum trhu,
ovSem pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.

Terminologické problémy vyplyvaji nejen z vyvoje marketingu jako takového, ale
i zjeho mezinarodniho charakteru. V neposledni fadé se na nich podili i kvalita

piekladd do &estiny a neustalenost ¢eské marketingové terminologie. PRIBOVA (1996)

Autor se bude pii dalsim zpracovani prace drzet definice PRIBOVE (1996)
u marketingového vyzkumu a u definice vyzkumu trhu se autor bude drzet definice
PRIBOVE (1996) piijaté od Benetta.

Marketingovy vyzkum predstavuje shromazd’ovani, zpracovani a analyzu veskerych
informaci pottebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje 1 vyzkum trhu,
ovsem pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.

Vyzkumem trhu rozumi “systematické shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza dat se
zietelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifickd skupina zdkaznika ve specifické

geografické oblasti®.



2.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

2.2.1 Kvalitativni vyzkum

BARTOVA, BARTA, KOUDELKA (2002) #ikaji, ze kvalitativni vyzkum se zabyva
pod vétsi nejistotou a vyzaduji zpravidla psychologickou interpretaci. Pouzivané
metody se pokouseji o hlubsi proniknuti do motivacnich struktur subjektu, o analyzy
zpuisobu pifijmu a zpracovani informaci, o analyzy procesii vnimani, rozhodovaci

procesy atd.

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

Podle BARTOVE, BARTY, KOUDELKY (2002) se kvantitativni vyzkum zabyva
vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp. realizovanych prvki trzniho chovani.
Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkouma,

nikoliv metologii vyzkumu (pouziti matematickych metod apod.)

2.3 Formy marketingového vyzkumu
HESKOVA A KOL. (2003) uvadi, Ze k nejéast&j§im formam aplikace marketingového
vyzkumu patfi:

e vyzkum trhu

e vyzkum konkurence

e spottebitelsky vyzkum

e vyrobkovy vyzkum

e vyzkum reklamy

e vyzkum prodeje

e prognosticky vyzkum

e vyzkum image



2.4.4 - krokovy proces marketingového vyzkumu

Pti studiu odborné literatury se autor setkal s n€kolika modely procesu marketingového
vyzkumu. Naptiklad PRIBOVA (1996) a HESKOVA A KOL. (2003) se shoduji na
tom, ze proces marketingového vyzkumu mé 7 krokd.

Autor dale bude podrobné¢ popisovat proces marketingového vyzkumu od KOTLERA
(2007).

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler, 2007

2.4.1 Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu

Marketingovy manazer a vyzkumnik musi tzce spolupracovat na definici problému
a musi se dohodnout na cilich vyzkumu. ManaZer zna rozhodnuti, pro které informace
potiebuje, vyzkumnik ovladd marketingovy vyzkum a vi, jak informace ziskat.
ManaZzeti musi o marketingovém vyzkumu mit dostatek informaci, aby mohli pomoci
pfi planovani a interpretaci vysledkl vyzkumu. Pokud o marketingovém vyzkumu védi
jen malo, mohou ziskat nevhodné informace, dospét ke Spatnym zavérim nebo zadat
o informace, které¢ jsou pfili§ drahé. V této fazi je také nutna spoluprace se zkusenymi
pracovniky vyzkumu, kteti chapou, jaké problémy manaZer tesi. Vyzkumnik musi byt
schopen manazerovi pomoci s definici problému a navrhnout, jakym zpiisobem muiZze
vyzkum manazerovi v rozhodovani pomoci.

vyzkumu. ManaZzer musi vnimat, ze néco neni v potadku, aniZ by védél, jaky je
konkrétni ditvod. Po peclivé definici problému musi manazer a vyzkumnik stanovit cile
vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu mize mit tfi typy cild. Cilem
informativniho vyzkumu je ziskat pfedbézné informace, které pomohou Iépe definovat
problémy a navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat napiiklad

trzni potencial urcitého produktu, nebo demografické udaje a postoje zékazniki, ktefi



produkt kupuji. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich
pfiCina/nasledek.

Stanoveni problému a cili vyzkumu ovliviiuje cely proces. Manazer a vyzkumnik by
méli definici problému zaznamenat pisemné, aby méli jistotu, Ze se shoduji na cilech

a oCekavanych vysledcich vyzkumu. KOTLER (2007)

2.4.2 Tvorba planu vyzkumu

Druhym tkolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou tieba,
vytvofit plan jejich ziskani a plan piedlozit marketingovému managementu. Plan uvadi
zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni ptistupy, metody kontaktu, vzorové

plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pti ziskavani novych udaji. KOTLER (2007)

2.4.2.1 Sekundarni data

PRIBOVA (1996) uvadi, ze nizev sekundarni by nemél vzbuzovat dojem, Ze jde
o druhotada data. Sekundarnost je dana opakovanym pouzitim. Naopak, zdroje
sekundarnich dat mohou poskytnout informace, které jsou pro jednotlivého tesitele
projektu nedostupné, napi. podrobné Udaje o obyvatelstvu. Tyto zdroje Setii Cas
a penize, protoze jsou po ruce.

Vyuzitelnost sekundarnich udaji ma také své meze. Jednou z piekazek je struktura
informaci, které jsou v nich obsazeny. Jiz z podstaty véci vyplyva, Ze sekundarni udaje
jsou soustied'ovany za jinym ucelem, nez je jednotlivy vyzkumny projekt. Proto
vymezeni zkoumanych jednotek, ¢as zkoumani, podrobnost informaci aj. nemusi byt
v souladu s pozadavky, které vyplyvaji z narokti na feSeni konkrétniho vyzkumného
projektu. Informace také muze byt pro projekt zastarald, protoze dopliovani zdroji
sekundarnich dat probiha v riznych pevné stanovenych cyklech.

Jinym problémem je znalost podminek, za kterych byly udaje ziskany, z ¢ehoZ mizZeme
odvodit jejich pfesnost. Jen to, Zze udaje byly publikovany, jeSté neznamena, ze jsou
pfesné. Proto je pro dal§i praci s nimi velice podstatné, zda jsou piesné¢ uvedeny
prameny a metodika, tj. jednozna¢ny popis postupu prace pii shromazdovani tdaja.

V metodice se vymezuje zakladni jednotka zkoumani, zptisob sbéru, délka obdobi jejich



shromazd’ovani, datum, ke kterému byly shromazdény aj. Proto pti rozhodovani o tom,
zda a které sekundéarni udaje pouzit, ovétujeme i tuto informaci.

V soucasné dob¢ je k dispozici fada zdrojii sekundarnich dat, které 1ze vyuzit pii feSeni
marketingovych projektii. Pravé jejich rtiznorodost vede k tomu, ze si je rozdélime
do sourodé¢jsich skupin. Budeme se zabyvat internimi a externimi zdroji sekundéarnich

dat.

Interni zdroje lze obvykle cerpat znckolika zdroji, které by meély byt snadno
identifikovatelné. Udaj e o prodeji, ndkladech, zadsobach, reklamacich, zdkaznicich aj. by
m¢ély byt k dispozici v Gtvarech evidence, prodeje, vyvoje vyrobku, sluzeb, propagace,
popt. I vjinych utvarech. VSechny relevantni tdaje by mély tvofit zékladni prvky
marketingového informacéniho systému.

S efektivnim vyuzivanim internich udaji byvaji spojeny nékteré problémy. Systém
podnikové evidence byva casto usporadan ve forme, nevyhovujici z hlediska potieb
marketingového vyzkumu. Napfi. daje o prodeji, ndkladech a zisku byvaji velmi Casto
agregovany a neni mozné je rozkli¢ovat podle teritorii, podle typu zakaznikii nebo podle
druhu vyrobki. Nékdy také vyroba, prodej a zisk nejsou sledovany ve stejnych
Casovych usecich. Napi. tam, kde se prodej realizuje dlouhymi distribu¢nimi cestami,
nemusi udaje o obdrzenych objednavkach a zaplacenych fakturach korespondovat se

skute¢nym prodejem finalnim spotiebiteltim. ZBORIL (1998)

Externi zdroje byvaji pii marketingovych vyzkumech Cerpany z riiznych publikaci,
obsahujicich informace relevantni pro vyzkum. K hlavnim zdrojim externich
sekundarnich dat patfi knihovni zdroje, do nichZ jsou zahrnovany vSechny vefejné
Sifené publikace a agenturni zdroje, zahrnujici sluzby agentur, které shromazd’uji
standardizované uidaje pro potfeby fady klientti a obvykle jsou spojeny s monitorovacim
vyzkumem. Agenturni zdroje byvaji zpravidla pomérné ndkladné a mohou byt

k dispozici pouze uréitému okruhu klientti. ZBORIL (1998)



2.4.2.2 Primarni data a metody sbéru

U vétSiny marketingovych projekt k feSeni nesta¢i jen udaje ze sekundarnich zdroji.
Proto je potifebna data nutno nov¢ ziskat a shroméazdit.

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou mtize byt jednotlivec, domécnost,
firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumanou jednotkou domacnost,
firma nebo jina instituce, pak je tfeba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku reprezentovat,
u koho budou potiebné informace ziskany. Protoze se primarni udaje ziskavaji venku, tj.
tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénnim sbéru dat.
Proces shromazd’ovani primarnich udaji ma klicovy vyznam pro kvalitu feSeni
projektu. VSechny navazujici kroky vyzkumného projektu maji smysl jen
za predpokladu, ze pracujeme s udaji objektivné méticimi zkoumané jevy. V prabehu
¢asu byly vytvofeny a ovéteny spolehlivé postupy pro shromazd’ovani dat v terénu.
Primarni udaje se vztahuji pfimo ke zkoumané jednotce a mohou vyjadfovat jeji situaci
nebo urcity stav (napf. stav spotieby, stav zasob, kupni chovani) nebo jeji ndzory,
postoje, pocity dalsi psychologické proménné.

Népli detailnich skupin je zfejm4, pokud je respondentem koneény spotiebitel. Casto se
shromazd’uji primarni tGdaje o firmach, kde zistdvame na turovni charakteristik
popisyjicich firmu a jeji chovani. Uvedeny piehled druhii primarnich tdaji naznacuje
zékladni §ifi problému. V Zadném piipad€ neznamena, Ze v kazdém projektu pracujeme

se viemi typy primarnich idajii. PRIBOVA (1996)
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Obrazek 3: Zdakladni metody sberu primarnich udaju

POZOROVANI

METDDY
SEERU
DAT

DOTAZOVANI EXPERIMENT

Zdroj: Kozel, 2006

Pozorovani

ZBORIL (1998) uvadi, ze z hlediska subjektu lze rozlisit osobni pozorovani, jestlize je
pozorovatelem c¢loveék, a mechanické pozorovani, jsou-li K pozorovani pouzivany
mechanické prostiedky, které lidského pozorovatele doplituji nebo nahrazuji. Smyslem
jejich aplikace mlZe byt zvySeni spolehlivosti a pfesnosti pozorovani, snizeni nakladd,
popf. specidlni pozadavky kladené na meéfeni pozorovanych skutecnosti.
K nejobvyklejSim pouzivanym mechanickym prosttedkim patii filmovd kamera,
audiometr, psychogalvanometr, pupilometr a eye-camera.

Filmovd kamera mulZe byt pouzita napf. k zaznamendvani chovani zékaznikl
v supermarketech apod. Pozorovatel pak hodnoti film, a pfi jeho opakovaném shlédnuti
muze piesnéji posuzovat chovani kupujicich.

Audimetr zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty a na kterou stanici jsou
naladény. Pozorovani uskuteciované v souboru domécnosti je dillezité pro posouzeni
sledovanosti vysilanych program.

Psychogalvanometr méfi nepatrné zmény v mife poceni, znichZ jsou odvozovany
zaveéry o emociondlni reakci na pusobici stimuly. Prezentovanymi stimuly mohou byt
znaCky produktl, slogany, inzeraty aj. Pfedpokladd se, ze ¢im silnéjSi reakce, tim

pfiznivEjsi je postoj subjektu.
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Pupilometr méti zmény velikosti ocnich zornic. Predpoklada se, ze zvétSeni zornic
odrazi priznivé reakce subjektu na pozorované stimuly.

Eye-camera zaznamenava pohyb o¢i pii pohledu na urcity objekt, napt. na vylohu, obal,
vystavku ap., ale také jak je ¢ten magazin, noviny, inzerat ap. Zaznam ukazuje, kde se
subjekt zac¢ind divat na objekt, potfadi, ve kterém se diva na jednotlivé prvky objekty,
a dobu, po kterou se na jednotlivé prvky diva.

Vedle uvedenych mechanickych prostfedkti jsou nékdy pouzivany i jiné specialni

zaznamové prostfedky, umoznujici suplovat lidské pozorovani.

Dotazovani

Podle KOZLA (2006) smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentiim. Jejich
odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani
respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér
vhodného typu dotazovani zdvisi na riznych faktorech, pfedevSim na charakteru
a rozsahu zjiStovani informaci, skupiné respondent, ¢asovych a finan¢nich limitech,

kvalifikaci tazatel atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.

vvvvvv

na pifimé komunikaci s respondentem (Face to Face). Dotazovani se stava osobnim
vzdy pfi osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent.
Rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pravé v kontaktu, v interakci mezi
tazatelem a respondentem. Jeho hlavni vyhodou je pravé existence piimé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem. Ten muze respondenta motivovat k odpovédim, mize
upiesnit vyklad otazky, dle situace mize ménit pofadi otazek. Vyuzitim nazornych
pomucek (obrazky, karty, vzorky) se dale zvySuje pravdépodobnost spravného
pochopeni otdzek. Tento typ dotazovani mé nejvyssi navratnost odpovédi. Narocnost
spo¢iva v Casovych a finan¢nich nakladech. Ty jsou spojené predevSim se
systematickou praci pii vyhledavani, Skoleni a kontrole tazatelti. Navic je tento typ
dotazovani zavisly na ochoté nebo schopnosti respondentl spolupracovat.

Kromé individudlnich rozhovorti se setkdvame pii dotazovani také se skupinovymi

rozhovory (Focus Groups). Vyuzivaji vizualizace, asocia¢ni, projektivni techniky
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a hrani roli k odhaleni souvislosti, postoji, pocit, chovani a motivace spotiebitelil.
Ptimy kontakt a navozeni urcité socidlni situace ptiznivé ovlivituje projevy spontannich,
subjektivné nekontrolovanych reakci. Skupinové rozhovory jsou naroné na organizaci
vlastniho Setfeni. Musi byt stanoveno slozeni skupiny, poc¢et skupin i jedinct v nich,
spravné zvoleno téma a piedpoklddany postup formou scénatfe, den a hodina atd.
Diskuze postupuje podle scénafe koncipovaného tak, aby byla postupné pokryta
vSechna zjiStovana témata. Skupinové diskuze fidi Skoleny moderator (sociolog,
psycholog), pfiCemz jejich pribéh je zaznamenavan-zpravidla na video. Zjisténé
informace jsou analyzovany kvalitativnimi psychologickymi vyzkumnymi metodami.

KOZEL (2006)

2) Pisemné dotazovani je Casto z(zené nazyvano postovni anketa, protoze respondenti
dostavaji vétsinou dotaznik postou. Existuji vSak i jiné moznosti doruceni. Lze vyuzit
nakup vyrobku, ke kterému je pfilozen dotaznik. Dotaznik mize byt pfedan i osobné na
vystaveé, veletrhu aj. VSem témto distribuénim cestam je spolecné, ze respondent
dostava dotaznik pfedem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Vyhodou pisemného
dotazovani je, ze respondent ma Cas si rozmyslet odpovédi, i kdyz u otazek, ve kterych
zjisStujeme spontanni odpovédi, se tato okolnost muze obratit v nevyhodu. Patrné
nejvetsi nevyhodou pisemného dotazovani je, Ze se ztraci kontrola nad velikosti
a strukturou vybérového souboru a Ze neni jasné, kdo dotaznik ve které ¢asti vyplioval.
Navratnost dotaznikli se pohybuje ve velmi dobie ptipravenych projektech okolo 30%.
Kazdy dotaznik zasilany poStou by mél byt doprovazen dopisem, ve kterém je vysvétlen
smysl a cil dotazovani, zpiisob ziskéni adresy respondenta, slib zachovani anonymity
poskytnutych udajii, jasno pokyny pro vyplilovéni, termin, do které¢ho je Zzadouci
dotaznik vyplnit a zaslat feSiteli, podékovani za spolupraci a podpis odpovédného

pracovnika. PRIBOVA (1996)

3) Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, tzn. ze dotazovany okamzité reaguje
na otazky pokladané tazatelem po telefonu. V zemich s hustou a spolehlivé fungujici
telefonni siti je tento zpiisob velice rozsifen jak pii dotazovani v domécnostech, tak ve

firmach. K nejvétsim vyhodam patii rychlost, se kterou se ziskdvaji potfebné udaje.
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Dalsi pfednosti jsou nizké néklady (ve srovnani s osobnim dotazovanim) na jeden
kontakt. Telefonickym dotazovanim Ize také ptekonat bariéru nechuti a obav
respondentll pozvat tazatele do svého bytu nebo kancelafe. Prednosti telefonického
dotazovani se jesté zndsobuji v piipadé, ze je propojeno s pocitacovym ukladanim
odpovédi a jejich okamzitym zpracovanim. Problémem pfi telefonickém dotazovani je
navazani osobniho kontaktu, ktery je Casto rozhodujici pii ziskdvani respondenta ke
spolupraci. S tim je spojeno i riziko nepiesného pochopeni otazky ¢i odpovédi. Také
nemoznost pracovat S vizualnimi pomutckami snizuje jednozna¢nost komunikace, a tim
spolehlivost ziskanych udaji. Potize mohou vzniknout i s reprezentativnosti souboru
dotazovanych (bud’ je nizka telefonizace nebo vysoké procento nezastizenych
respondentti) a identifikaci respondenta. Doba, po kterou je respondent ochoten
po telefonu odpovidat, je mnohem krat$i neZ u osobniho dotazovani; pohybuje se okolo
10 minut u obyvatelstva; pfi dotazovani pracovnika firem ¢i jinych instituci mize byt

delsi. PRIBOVA (1996)

4) Podle KOZLA (2006) pii elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), zjiStujeme informace od respondenti prostiednictvim dotaznikt
v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladSi zplsob
dotazovani zalozeny na vyuziti internetu.

KOZEL (2006) déle uvadi podle Kozla, Pfadka a Steinové, Ze vyhodou ¢islo jedna je
minimalni finan¢ni a ¢asova naro€nost. Rozesilani e-mailli je mnohonasobné rychlejsi
nez rozesilani klasickych dopisti. Zpracovani odpovédi je jednodussi, protoze vSechna
data, a tedy 1 odpovédi, jsou v elektronické podobé¢. Elektronické dotazovani
nepotiebuje tazatele, tim je dan jeho nestrannost (nemoZnost ovliviilovat respondenta).
Za dalsi vyhodu Ize povazovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si vétSinou
prohlizeji uZivatelé, které problematika pravé téchto stranek zajima. Elektronické
dotazovani lze vhodn€ doplnit grafickymi pomickami (obrazky, 3D modely,
videoklipy), které¢ umozni respondentovi se 1épe seznamit s dotazovanou problematikou.
Navic dotaznik umistény na konkrétni webové strance pomahd jejimu celkovému
oziveni a laka navstévniky k dal$i navstéveé (napf. pfislibem zatazeni do slosovani

o ceny, které zadavatel vyzkumu rad respondentim vénuje, protoze usetiil vyuzitim
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této formy dotazovani daleko vétsi ndklady). K nevyhodam patii doposud nizka
vybavenost pocitaci a predevSim internetu v nasich domacnostech a divéryhodnost
odpovédi. Takeé jesté existuje mnoho lidi, ktefi neveéri novym technologiim nebo se boji
zneuziti svych odpovédi v elektronické podobé. Firmy by zéarovein nemély Casto
zahlcovat své zakazniky dotazniky zasilanymi e-mailem, mize je to obtézovat

a smétovat ke spammingu.

Experiment

ZBORIL (1998) iiké, Ze experimentalni metody jsou metody zaloZené na studiu vztaht
mezi dvéma nebo vice proménnymi za kontrolovanych podminek. V prib&hu
experimentu se v souhrnu danych endogennich a exogennich podminek, které vytvaieji
prostfedi experimentu, zavede urcity testovany prvek (nezavisle proménnd), a vysledek
jeho piisobeni se pozoruje a méfi na urcitém jevu nebo procesu (zavisle proménné).
Prostiedi experimentu ma pro uspésny priub¢h experimentu a tedy i pro jeho vysledky
zna¢ny vyznam. Jak vyplyva z definice, je vytvaieno jednak faktory endogennimi, které
jsou vazéany na testujici subjekty, jednak faktory exogennimi, které vytvareji vnéjsi
prostiedi, v némz experiment probiha.

PouzZivané experimenty lze klasifikovat do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak
experimenty laboratorni, které se uskute¢iiuji v umélém prosttedi, vytvoreném vyluéné
pro Uucely experimentu, a jednak experimenty terénni, které se uskuteciiuji
ve skute¢nych trznich situacich, aniz by byly podnikdny né&jaké zmény v piirozené
povaze prostredi (testujici v téchto ptikladech obvykle nevédi, Ze probiha experiment,

a proto se chovaji ptirozen¢).

Dotaznik
Otazky v dotazniku maji riznou funkei i podobu:
-oteviené otazky — nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany volné odpovida;

nékdy kladou zna¢né ndroky na pamét dotazovaného, na jeho verbalni schopnosti,

vvvvv
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-uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urcitou z nich vybere;
narocna je priprava odpovédi, mély by pokryt celou Skalu moznosti; vzdy my méla byt
nabidnuta alternativa ,,nevim®, ,,néco jiného* apod.,

-piimy dotaz — otazka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna vSude tam,
kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na pamét’, kde jsou véci
prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.; je typicky pro kvantitativni vyzkum,
-nepiimy dotaz — pta se jakoby na néco jin¢ho, svou formulaci zastira vlastni smysl
dotazu; pouziva se v piipadé, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se
prestize, ale 1 pfetizit pamét’; pta se na véci, které nejsou prozity nebo na néz neni nazor
(Napf. nespravné je ptat se ditéte: ,,Koho mas radéji, maminku, nebo tatinka?*
Vhodnéjsi je formulace: ,Kdyz t€ néco trdpi, za kym jde$§?*); patii spiSe do
kvalitativniho vyzkumu. BOUCKOVA A KOL. (2003)

PiedloZeni planu vyzkumu

Podle KOTLERA (2007) v této fazi by marketingovi pracovnici mé¢li plan shrnout
do pisemného navrhu. Pisemny vrh je velmi dilezity u velkych a slozitych
vyzkumnych projekti nebo tam, kde projekt provadi externi firma. Néavrh by mél
uvadét, jaké manazerské problémy vyzkum fesi, jaké jsou cile vyzkumu, jaké informace
je tieba ziskat, zdroje sekundéarnich informaci nebo metody ziskavani primarnich udaj,
a jakym zplsobem budou vysledky vyuzity pfi manaZerském rozhodovéani. Navrh by
mél také zahrnovat naklady projektu. Pisemny plan projektu nebo jeho navrh zajistuje,
Ze manazer a pracovnici vyzkumu zvazili vSechny dilezité aspekty vyzkumu a Ze se

shodli na tom, jak a pro¢ vyzkum provést.

2.4.3 Implementace planu vyzkumu

Dal§im krokem je uvést plan vyzkumu do chodu. To znamend sbér, zpracovani
a analyzu informaci. Sbér informaci mohou provést pracovnici marketingového
vyzkumu firmy, avSak castéji jej provadéji externi firmy. Pokud spolecnost pouZzije

vlastni zaméstnance, muze Iépe kontrolovat proces ziskavani informaci a jejich kvalitu.
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Na druhou stranu muze specializovana externi firma provést sbér informaci rychleji
a levngji.

Faze ziskdvani udaji je vramci procesu marketingového vyzkumu zpravidla
nenakladnéjsi a nejCastéji se v ni objevi chyby. Pracovnici vyzkumu by méli praci
vterénu peclivée sledovat a zajistit, aby byl plan realizovan spravné a zabranit
problémtim s kontaktovanim respondentt, s respondenty, kteti odmitaji spolupracovat
nebo ktefi poskytuji nepravdivé ¢i zavadéjici odpovédi, 1 problémim s tazateli, ktefi
d¢€laji chyby nebo si praci ptilis zjednodusuji.

Pracovnici vyzkumu musi ziskané udaje zpracovat a analyzovat, aby ziskali dilezité
informace a zji$téni. Musi zkontrolovat, ze udaje v dotaznicich jsou pravdivé a uplné
a zakodovat je pro pocitacovou analyzu. Vysledky je potom nutné sestavit do tabulek

a vypocitat primérné a jiné statistické hodnoty. KOTLER (2007)

2.4.4 Vyklad a prezentace zjiSténi
Vyzkumnik musi nyni zji$téni interpretovat, utvofit z nich zavéry a ty ptedlozit
managementu. Nemél by se snazit zahltit management Cisly nejriizn&j§imi statistickymi
pristupy. Spise by m¢l predlozit dilezitd zjisténi, jez mohou byt dulezita pro rozhodnuti,
ktera musi management ucinit.
Tento vyklad by viak nemél zaviset jen na vyzkumnicich. Casto jsou to odbornici
na navrh vyzkumu a statistiky, avSak marketingovy manaZer ma vétsi znalost problému
a potiebnych rozhodnuti. V mnoha ptipadech lze zjisténi interpretovat riiznymi zptisoby
a diskuze mezi pracovniky vyzkumu a manazerem pomuze nalézt ten nejlepsi z nich.
Manazer také bude chtit zkontrolovat, zda byl cely projekt vyzkumu proveden spravné
a zda byly dokonceny vSechny diileZité analyzy. Po zhlédnuti vysledki miZe manazer
také predlozit dalsi dotazy, které je diky udajim mozné zodpovédét. A konecné je
manazer ten, kdo musi nakonec rozhodnout, jaké kroky jsou na zéklad€ zjisSténi
zapotiebi. Vyzkumnici mohou také veSkeré tidaje poskytnout piimo marketingovym
manazerim, ktefi uz mohou sami provadét nové analyzy a testy dalSich vztaha.
Interpretace je dilleZitou soucasti procesu marketingového vyzkumu. I nejlepsi vyzkum
je zbyte¢ny, pokud manazer jen slep¢ piijme Spatny vyklad od vyzkumnika. Stejné tak

mohou i manazeti dojit ke zkreslenému vykladu — mohou mit tendenci pifijmout
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vysledky vyzkumu, které potvrzuji jejich ocekévani, a odmitaji ty, které neocekavali
nebo nechtéli. Proto je nutné, aby manazeii a vyzkumnici spolupracovali a podileli

se na odpovédnosti za cely proces vyzkumu a vysledné rozhodnuti. KOTLER (2007)
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3. Metodika a hypotézy

Cilem bakalaiské prace je charakterizovat vyzkum jako cilevédomy proces
uskuteCnovany pro podporu marketingového ftizeni a spravného rozhodovani
marketingovych manazert. Déle je V konkrétnich firemnich podminkach v ramci
marketingového vyzkumného procesu dolozen vyznam jeho zavéri pro uspésné

uplatnéni firmy na trhu.

V teoretické Casti se autor zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmu, definovéni
marketingového vyzkumu a vyzkumu trhu. Poté vymezi pojmy kvalitativni
a kvantitativni vyzkum, také uvede formy marketingového vyzkumu. Nakonec

charakterizuje 4 — krokovy proces marketingového vyzkumu.

Praktickou c¢ast autor zaCina charakteristikou vybrané firmy. Tato charakteristika
spociva v pfedstaveni historie firmy, organizaéni struktury, produkti a ekonomickych
ukazatelli. Dale autor pokracuje analytickym Setfenim, které probihalo v podobé
nékolika konzultaci s marketingovym feditelem vybrané firmy. Nakonec se autor
soustfedi na vyzkum trhu u konkrétniho vyrobku a to u taveného syru Lipno, kde ¢erpa
z internich dat firmy. Nejdiive autor provede vyrobek Lipno ¢tyfmi kroky vyzkumného
procesu. A poté zkouma podporu fizeni a rozhodovani v oblasti marketingu na zakladé

vyzkumného procesu u konkrétniho vyrobku.

Pii zpracovani této bakalafské prace, pouzivd autor informace predevSim od top
managementu vybrané firmy, internich materidld a z webovych stranek spolecnosti

www.madeta.cz.

Hypotézy
1) Vybrana firma neméla dostatek informaci pro uspésné marketingové rozhodnuti.

2) Pro naslednou kontrolu byly zvoleny spravné metody.
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4. Vlastni prace

4.1 Predstaveni firmy MADETA, a. s.
4.1.1 Historie

Uplné pocatky mlékarenstvi v jihogeském kraji, na které firma Madeta, a. s. (dale jen
Madeta) navazuje, sahaji az do roku 1838. V tomto roce vznikla na schwarzenberském
dvoie prvni syrarna. Ale ta pravd Madeta, byla zalozena kolem roku 1902 v Tébofte.
Jméno zné€lo Mlékarénské druzstvo taborské. Diky pocateCnim pismeniim tohoto nazvu

vznikl kone¢ny nazev Madeta.

Ptesnéjsi data jsou zde:
e 1902 zalozeno Mlékarenské druzstvo taborské,
e 1906 vznikla znacka Madeta,
e 1913 nejvétsi zpracovatel mléka v Cechéch,
e 1948 zniarodnéni Madety,
e 1960 vznik podniku Jiho¢eské mlékarny, pod n¢jz spada i Madeta,
e 1992 restrukturalizace a koncentrovani vyroby,

e 2002 zména nazvu spole¢nosti Madeta, a. s.

Obrazek 4: Vyrobni zavody

o
® Peth?
Pland nad Laknici o)

L J
Ripec

L ]
lind¥ichin Hradec

B
Prachatice

o
Cesky Krumior

Zdroj: www.madeta.cz, 2010
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Vyrobni zavod Ripec

Mlékarna Ripec vznikla v roce 1938, jako poboény zavod Mlékarenského druZstva
v Tabote. Od roku 1952 se tento zavod specializuje na tavené syry. V soucasnosti se zde
vyrabi znaCky JihoCeské Lipno, Labuznik, Madetka, Primator, tavené syry pro déti
Lipéanek, zervé Lipanek a tavené pomazanky. Vyrabi se zde také pifirodni syry Kamadet

a Blat'acké zlato, uzené syry a specialita Syrové dorty.

Vyrobni zavod Plana nad LuZnici

Miékérna Pland nad LuZznici byla zalozena v roce 1968. V roce 1995 byla ukoncena
rozsahld modernizace a tento vyrobni zdvod se stal nejvétsim vyrobcem tvrdych
pfirodnich a polotvrdych syru v CR. Vyrabi se zde novy syr holandského typu
Madeland, déle ptirodni syry Primator, Jihocesky Eidam, Moravsky bochnik a Gouda.
Poté se zde vyrabi i JihoCeské maslo a JihoCeské pomazankové maslo. Zavod vlastni

zafizeni na suseni mléka a zpracovava se zde také tvaroh urceni na strouhani.

Vyrobni zavod JindFichiiv Hradec

Historie tohoto zavodu se zacala psat vroce 1973, kdy byl zahijen provoz suSarny
mléka o kapacite 180 tisic litrit mléka denné. O né¢kolik let pozdéji a to v roce 1977,
byla uvedena 1 mlékarna. Specializace tohoto zadvodu spociva predevSim ve vyrobé
mléénych dezerti Lipanek nebo Lahitidka. Vyrabi se zde také Jihoceské jogurty,
tvarohy, zakysané smetany, JihoCeské zakysy, JihoCeské tvarohy s jogurtem a tvarohy

s jogurtem Fitness. Specialita tohoto zdvodu je zrajici syr Romadur.

Vyrobni ziavod Pelhfimov

Soukroma mlékarna Josefa Pejcla v Pelhfimové byla zalozena v roce 1942. V 80. letech
se zde provedla rozsahla rekonstrukce. V soucasné dobé tento zavod vlastni jednu
z nejmoderngjSich technologii na zpracovani trvanlivého mléka. Vyrabi se zde trvanlivé
mléko, trvanlivd smetana a ochucena trvanlivd mléka Lipanek. V roce 2010
se do Pelhfimova piestéhovala vyroba JihoCeského lahodného mléka, smetany

a podmasli.
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Vyrobni zavod Prachatice

Zpracovna mléka zde vznikla Vv prvni poloviné¢ 40. let, kdy byla oteviena pobocka
Mlékaiského druzstva ve Vltavei. V 70. letech skoncila vyroba konzumnich mlék,
jogurtd a smetany. V soucCasnosti se po rozsahlé modernizaci specializuji na vyrobu
ptirodnich syri Jadel, Akawi, Mozzarella, Balkanského syra nebo cerstvych syrt
JihoCesky Cottage.

Vyrobni Zavod Cesky Krumlov

Tento zavod vznikl v druhé poloviné 40. let, kdy bylo zalozeno Mlékaiské druzstvo
v Ceském Krumlové. V Ceském Krumlové se produkuje roéné 200 tun plisiiového syra
Niva a diky tomu je nejvétsi producent tohoto syra v CR. S klasickou Jiho¢eskou Nivou

[ 4

syry Niva Premium, Ceaser Bleu a Cisatska Niva.
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4. 1.2 Organiza¢ni struktura

Obrazek 5: Organizacni struktura

Zdroj: viastni, 2012

Na obrazku 5 vidime organiza¢ni strukturu firmy. Na tomto obrazku lze vycist, Ze Gtvar
marketingu, obchodu i1 materidln¢ technického zabezpecCeni jsou na stejné Urovni.

Pfitom podle marketingové filosofie nelze respektovat marketing na stejné urovni jako

obchod.
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Zkratky:

MS&K — marketingovy servis a komunikace

-zajisténi outdoorovych aktivit a eventl (vystavy a veletrhy v CR a zahraniéi)
-navrhy, realizace koncepce podnikovych prodejen a obCerstveni Madeta

-ve spolupraci s PM zajistuje a organizuje nadlinkovou a podlinkovou komunikaci
-sprava www portalt spole¢nosti Madeta

-fizeni promo teamut

-administrativni ¢innost (fakturace, dochdzka,...)

PM — produktovy management

-sleduje vyvoj pfidélenych produktovych fad a odpovidajiciho trzniho segmentu
(konkurence, technologie, novinky,...)

-fizeni a vedeni agendy inovaéniho procesu

-spoluprace pii organizaci a fizeni marketingové komunikace

-spoluprace pfi zadani a vyhodnoceni marketingovych prizkumi

dalsi ¢innosti

MTZ — materialné technické zabezpeceni

4. 1. 3 Produkty a ekonomické ukazatele
Produkty
Firma Madeta ma 8 produktovych fad. Produktova tada jihoceské syry se dale déli
na dalsich 5 druhti. Tyto produktové fady jsou:
e Jihoceskd mléka
e Jihoceské smetany
e JihoCeské zakysané napoje
e JihoCeské jogurty
e Jihoceskd masla
e Jihoceské tvarohy a dezerty

e JihocCeské syry
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e piirodni a bilé syry
e tavené syry

e (erstve syry

e plisnové syry

e syrove speciality

e (Gastro

V této bakalaiské praci bude analyzovan konkrétni vyrobek a to taveny syr Lipno.
Tento syr ma nékolik druhti pfichuti a nékolik druhti gramazi.

Mezi ptichuté patii:
e JihoCeské Lipno nizkotucné s vapnikem a vlakninou
e Jihoceské Lipno extra smetanové
e JihocCeské Lipno s nivou
e JihoCeské Lipno se Sunkou
e Jihoceské Lipno se Sunkou a zeleninou
e JihoCeské Lipno extra smetanové, Sunka, niva

e Jihoceské Lipno se snizenym obsahem tuku

Mezi graméze patii:
e 90g (ctverecek)
e 135g (obdélnicek)
e 140g (kolecko)

e 180 (obdélnizek)
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Ekonomické ukazatele

Trzni podil v odvétvi roztiratelnych syra za rok 2010 je 10,91%.

Tabulka 1: Struktura vynosii za rok 2010

Druh vynosi Rok 2010 o z‘;ﬁ:g;}?ch
Mlékérenska vyroba 4 257 687 84,70%
. ztoho export 692 714

Vyroba GASTRO 12 595 0,25%
Tréby za prodej zboZi 554 633 11.03%
Trzby za sluzhy 56 643 1,13%
Ostatni 145 324 2.86%
Celkem vynosy 5026 882 100,009

Zdroj: www.justice.cz (vyrocni zprava), 2010

V tabulce 1 je uvedena struktura vynosti za rok 2010. Z této tabulky lze vycist, ze
nejvetsi podil na celkovych vynosech ma mlékarenska vyroba 84,70%. Druhy nejvétsi
podil maji trzby za prodej zbozi 11,03%. Tteti nejvetsi podil maji ostatni trzby 2,89%.
Ctvrty podil maji trzby za sluzby 1,13% a nejmensi podil ma vyroba GASTRO 0,25%.

4.2 Vlyzkumny proces U vyrobku Lipno

Nasledujici pasaz o rozsahu 10 stran obsahuje utajované skutefnosti a je obsaZena

pouze Vv archivovaném originiale bakalaiské prace uloZeném na Ekonomické

fakulté JU.
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4. 3 Kontrola zvoleného obalu a gramaZe

Nasledujici pasaz o rozsahu 4 stran obsahuje utajované skutecnosti a je obsaZzena
pouze V archivovaném originale bakalaiské prace uloZeném na Ekonomické

fakulté JU.
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4.4 Podpora vizeni na zdakladé vyzkumného procesu u vyrobku Lipno

4.4.1 Historie ziskavani informaci

Kvalitni a odpovidajici fizeni zavisi na mnoha faktorech. Jeden z hlavnich faktort, ktery
je potifebny ke spravnému rozhodovani jsou informace. Bez dostatku informaci se
manazerovi t€Zko rozhoduje a je malo pravdépodobné, ze by se rozhodl spravné. Toto
pravidlo bylo, je a bude pravdivé. Kdyz se podivame na ziskavani informaci v historii,
vidime, Ze se informace ziskavaly tézko a jenom v omezeném mnozstvi. Pokud
vezmeme zacatek 19. stoleti, jedina moznost, jak ziskat informace byla komunikace
tvafi v tvaf. Ve skuteCnosti to znamenalo jenom jednu podstatnou véc. Aby mél
obchodnik kvalitni informace, musel byt ve sprdvném case na spravném miste.
Postupem casu se rozsifil tisk a diky tomu mohla firma ziskavat informace i1 s mist
na kterych nebyla, mohla se zadit ptizpusobovat prostiedi, které neznala. Kolem roku
1920 se vefejnosti zpfistupnilo radio, hlavni vyhodou radia bylo ziskavéani aktudlnich
informaci a pfi fizeni jsou aktudlni informace velice dulezité. O nékolik desitek let
pozdé&ji vznikla televize a firma nejen, ze ziskavala aktualni informace, ale mohla je i
vidét. A kdyz se posuneme do neddvné minulosti, zac¢ind vznikat internet, ktery
znamena novou éru v ziskdvani a poskytovani informaci. V jednoduchém shrnuti, jsme
zde zjistili, Ze mnozstvi informaci postupem ¢asu nartdstalo. Avsak stale byl informaci
nedostatek, az v nedavné minulosti se zjistilo, ze manazefi maji informaci pfes miru

a radsi by méli mén¢ informaci, ale za to kvalitnich.

4.4.2 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) ma jeden hlavni cil a to, aby marketingovy
manazefi dostavali informace potfebné a kvalitni. CoZ znamend, ze informace musi byt
spravn¢ shroméazdéné, vyhodnocené a predané ve spravny cCas. V piipadé, ze se tak
nestane, mliZze nastat situace, kdy je manaZer informacemi doslova piehlcen, coZz neni
pro efektivni a spravné rozhodovani pozadované. Proto by minimalné kazda vétsi firma,
méla mit svlj vlastni kvalitni marketingovy informacni systém. M¢la by neustale
pracovat na jeho doplnéni a vylepSeni. V piipadé, Ze ma firma kvalitni informacni

systém, da se fici, ze ma vyhodu nad konkurenci a to je poZadované.
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Podpora fizeni na zdkladé¢ vyzkumného procesu je vzdy jind. Zalezi na konkrétnim
problému a na jeho feSeni. Je spousta metod na ziskani informaci, ale kdyz manazer
potiebuje urcité informace, musi pouzit na sbér informaci také uréité metody. Firma
Madeta méla konkrétni problém a to ztratu trzni pozice u taveného syru Lipno. Zvolila
také konkrétni ndvrhy na fesSeni tohoto problému. Ale aby mohlo byt vybrano spravné
feSeni, musi byt znam ndzor zadkaznikli (respondentll). A pravé v téchto piipadech je
potieba predevs§im provést vyzkum trhu. Proto hral vyzkum trhu v tomto konkrétnim

problému nejvetsi roli pfi rozhodovani manazera.

Jelikoz firma Madeta zvolila kvalitni marketingové agentury na provedeni vyzkumu
trhu, nema autor z4dné névrhy na zlepSeni. Vyzkum probéhl, jak po teoretické strance,

tak i po praktické strance bez pfipominek.

Hypotéza ¢islo 1: Vybrana firma neméla dostatek informaci pro Gspésné marketingové

rozhodnuti.

Tato hypotéza nebyla potvrzena z divodu dostatku informaci, které firma méla
k dispozici pro uspésné marketingové rozhodnuti. Problém, ktery nastal firm¢ Madeta,
byl specificky, a proto potfeboval na vyfeseni i specifické informace. Tyto informace
mohly byt zjistény pouze na zakladé vyzkumu trhu, jelikoz se tykaly vnéjsiho prostiedi
(zékazniklh a jejich nazord). Pii ziskdvani informaci byl proveden kvalitni
a profesionalni vyzkum trhu, ktery doporucil spravné navrhy, na zaklad¢ kterych mohla

byt provedena patfi¢na a GspéSna rozhodnuti.

Hypotéza cislo 2: Pro naslednou kontrolu byly zvoleny spravné metody.

Tato hypotéza byla potvrzena. Pro naslednou kontrolu byly zvoleny dvé metody, prvni
byla eye — cracking, neboli stopovani zraku pomoci o¢ni kamery a druha in — depth

interview, ktera nabizi hloubkovy individualni rozhovor. Spravné byla zvolena
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pfedevSim oc¢ni kamera, jelikoz umoziiuje mapovani skute¢ného chovani zakaznika
v moment¢ kontaktu s testovanym materidlem. Vystupem jsou tak objektivni pohyby
oci, nikoli subjektivni dojmy a pfedstavy o vlastnim chovani. Na zaklad¢ této metody

se tedy mohlo zjistit skutecné chovani zdkaznika.
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5. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo charakterizovat vyzkum jako cilevédomy proces
uskuteCnovany pro podporu marketingového ftizeni a spravného rozhodovani
marketingovych manazert. Déle byl Vv konkrétnich firemnich podminkach v ramci
marketingového vyzkumného procesu dolozen vyznam jeho zavéri pro uspesné

uplatnéni firmy na trhu.

V teoretické Casti autor vymezil nékteré zakladni pojmy jako trh, marketing a vyzkum.
Poté se soustiedil na vymezeni pojmi marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Zminil
rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem, formy marketingového

vyzkumu. A nakonec podrobné rozepsal proces marketingového vyzkumu.

Praktickou cCast autor zacal predstavenim firmy Madeta, a. s., ktera se specializuje
na mlééné vyrobky. Poté se soustfedil na ptedstaveni konkrétniho vyrobku a to
na taveny syr Lipno.

Dalsi krok bylo provést vyrobek Lipno ¢tyfmi kroky vyzkumného procesu podle
KOTLERA (2007), kde autor ¢erpal z internich dat firmy.

Prvni krok bylo definovani problému a stanoveni cili vyzkumu. Firma stanovila
jako svij problém dlouhodoby propad na trhu, potaZmo ztratu trzni pozice. Divod
tohoto problému byl nevyhovujici design, graméz, funkcnost baleni a typ baleni
(¢tvereCek, obdélnicek, kolecko). Proto zadala kreativni agentufe, aby vytvotila nové
navrhy. Kreativni agentura vytvofila Ctyfi navrhy oballl a také dva tvary velikosti
krabi¢ek a porci. Dale bylo stanoveno pét marketingovych ciltt vyzkumu.

Druhy krok byla tvorba planu vyzkumu. V této casti vyzkumného procesu bylo
po vzijemné¢ dohodé mezi manazZerem a najatou marketingovou agenturou urceno
nékolik metod. Prvni zvolend metoda byla focus group, neboli skupinovy rozhovor.
Dalsi metodou byl fingovany nakupni test.

Tteti krok byl implementace planu vyzkumu. Urené metody byly implementovany
ve tfech méstech. Byly to mésta Praha, Brno a Pisek. Po implementovéni téchto metod
byly nejdiive zndmy =zdakladni vysledky vyzkumu a nasledné detailni vysledky

vyzkumu.
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Posledni krok byl vyklad a prezentace zjisténi, kde marketingova agentura shrnula své
zjisténi a dojmy. Po vzajemné konzultaci se firma Madeta, a. s. rozhodla vybrat graficky
navrh ¢islo 1 a co se tykalo vybéru variant velikosti krabic¢ek a velikosti porci zvitézila
varianta A.

Jelikoz firma Madeta, a. s. chtéla mit jistotu, ze provedla spravné rozhodnuti, rozhodla
se po n¢kolika mésicich najmout jinou marketingovou agenturu na provedeni dalSiho
vyzkumu trhu. Tato kontrola obsahovala dvé metody. Prvni metoda byla eye — cracking,
kterd nabizi stopovani zraku pomoci o¢ni kamery pfimo v misté nakupu a in — depth
interview, které nabizi hloubkovy individualni rozhovor pokryvajici subjektivni nazory
a pocity respondent.

Na zaklad¢ téchto metod bylo zjisténo, ze respondetky byly spokojeny s novym obalem
a novou gramazi, hodnotili ji pozitivné.

Nakonec autor zkoumal podporu fizeni na zaklad¢ vyzkumného procesu vyrobku Lipno.
Madeta, a. s. méla konkrétni marketingovy problém a to dlouhodoby propad na trhu.
Zvolila navrhy na feSeni tohoto konkrétniho problému. Aby mohlo byt zvoleno Gspésné
feSeni tohoto problému, musel byt zndm nézor zdkaznikd (respondenttl). V ptipadé, Ze
musi byt zjiStén nazor zakaznikl, je potfeba predevSim provést vyzkum trhu. Proto
zaveéry ztohoto vyzkumu trhu hrali nejvétsi roli pfi rozhodnuti manazera. Timto
zjisténim byl splnén cil bakalatskeé prace.

Co se tyce kvality vyzkumu, byl proveden profesionélné. Jak po teoretické strance, tak
1 po praktické strance, proto autor nema zadné navrhy na zlepseni.

Na zaklad¢ zjisténych informaci 1ze konstatovat, Ze se potvrdila jedna ze dvou hypotéz.
Tato hypotéza hodnotila navrZzené¢ metody za spravné. Hypotéza tykajici se nedostatku
informaci pro uspé$né marketingové rozhodnuti nebyla potvrzena z diivodu dostatku

informaci, které firma ziskala prostfednictvim kvalitné provedeného vyzkumu trhu.
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6. Summary
The aim ofthis thesis was tocharacterize the marketing research and
illustration its importance for the successful conclusion of the business application

market.

In the theoretical part, the author defined some basic concepts such as research,
market and marketing. Then focus on notions of marketing research and market
research. He mentioned the difference between qualitative and quantitative research,
forms of marketing research. Finally, process of marketing research was expanded in
detail.

In the practical part, the author characterized the company Madeta and then describe the
product Lipno four steps of the research process. Based on consulation in company was
decided to choose a graphic design and the number 1. Variant A was the best in

selection of variant sizes of boxes and portion sizes.

Madeta company wantedto  make  surethe  right decisions andthen  carry
out inspection. Checking the correctness of the decision has been detected.
Finally, the author found that the conclusions from this research have played the

greatest role in executive decisions.

45



/. Prehled pouzité literatury

1. BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu.
1. vyd. Praha: VSE, 2002. 209 s. ISBN 80-245-0410-3

2. BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1

3. HESKOVA, M. a kol. Marketing. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: ZF JU, 2003. 189 s.
ISBN

80-7040-620-8

4. KOTLER, P., SAUNDERS, J., AMSTRONG, G., WONG, V. Moderni marketing. 4
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

5. KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X

6. MOZGA, 1., VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2001. 215 s. ISBN 80-7041-417-5

7. PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
1996. 248 s. ISBN: 80-7169-299-9

8. ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN: 978-80-7400-115-4

9. ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: VSE, 1994. 106 s. ISBN 80-
7079-389-9

10. ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum Metologie a aplikace. 1. vyd. Praha: VSE, 1998.
171 s. ISBN 80-7079-394-5

46



Seznam obrazki

Obrazek 1: Marketingovy informacni systém
Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu
Obrazek 3: Zdkladni metody sbéru primarnich udajii
Obrazek 4: Vyrobni zavody

Obrazek 5: Organizacni struktura

Obrazek 6: Tvary krabicek a velikost porci

Obrazek 7: Konkurencni pole

Obrazek 8: Varianty nového obalu

Obrazek 9: Zkoumané regaly s tavenymi syry

Seznam tabulek

Tabulka 1: Struktura vynosii za rok 2010
Tabulka 2: Zakladni vysledky vyzkumu — navrhy obalii
Tabulka 3: Silné a slabé stranky nové grafiky

Seznam grafi

Graf 1: Kupované syry pri fingovaném ndkupnim testu

Graf 2: Rozlozeni pozornosti mezi Lipno a konkurenci

47



8. P¥ilohy

Ptiloha A: Aktualni obaly a gramaze

48



Priloha A - Aktualni obaly a gramaze

Jihoc¢eské Lipno nizkotuéné s vapnikem a vlakninou 26% 135 g 6D

Jihoceské Lipno s Nivou 60% 140 g 8D
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Jihoceské Lipno extra smetanové 64% 140 g 8D

;\

JihocCeské Lipno MAXI extra smetanové 64% 180 g 4D
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Jihoceské Lipno se Sunkou 60% 135 g 3D

w 3
e

Jihoceské Lipno se Sunkou 60% 90 g 4D

Jihoceské Lipno se Sunkou 60% 140 g 8D

Jihoceské Lipno MAXI se Sunkou 60% 180 g 4D

Jihoceské Lipno se snizenym obsahem tuku 135 g 3D
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