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Studie proveditelnosti v oblasti elektronického dotazovani

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je na zakladé vypracovani studie proveditelnosti
vytvotit doporuceni pro rozhodnuti potencialniho budouciho vedeni spolecnosti, zdali
vstoupit na trh elektronického dotazovani a za jakych podminek, ¢i tento trh ignorovat.

Teoreticka cast se nejdiive zaméfuje na obecnd teoretickd tvrzeni vztahujici se
k trhu elektronického dotazovani. Nasledné jsou zde popsany analytické metody, které jsou
v celé préaci vyuzity pro docileni dil¢ich i ucelenych vysledkd.

Prakticka ¢ast je vytvofena na zakladé logické posloupnosti vyuZzivani analytickych
metod. Nejprve byla pouzita analyticka metoda zkoumajici pét konkurencnich sil se
zkracenym nazvem SF, kterou vytvofil M. E. Porter. Nasledné¢ bylo zkouméno vnitini
prostfedi spolecnosti predevsim skrze analytickou metodu McKinsey 7S, vnéjsi prostiedi
bylo zkoumano predevs§im pomoci analytické metody STEEPLED. Za tucelem aktualnosti
vybranych proménnych byly provedeny dvé elektronickd dotaznikové Setfeni. Vystupy
ztéchto vyzkumi c¢asteCné poslouzily jako podklad pro dil¢i analytické metody. Po
prozkoumani vnitinitho a vné&jSiho prostiedi byla sestavena matice SWOT, kde jsou
postaveny silné a slabé stranky spolecnosti proti pfilezitostem a hrozbam. Nasledné bylo
vytvoteno doporuceni v podob¢ diskuze 4 strategii, které vychdzeji z analytické metody

SWOT.

Klicova slova: studie proveditelnosti, dotaznikové Setfeni, elektronické dotaznikové

Setfeni



Feasibility study in the area of electronic questioning

Abstract

The aim of this thesis is based on the feasibility study to create recommendations
for the decision of potential future management of the company, whether to enter the
market for electronic questioning in what conditions or ignore this market.

At first the Theoretical part is focuses on general theoretical statements related to
the electronic questioning market. Subsequently there are described analytical methods
which are used throughout the work to achieve partial and comprehensive results.

The practical part is based on the logical sequence of the use of analytical methods.
Initially was applicated an analytical method of five competitive forces with the
abbreviated name S5F that was developed by M. E. Porter. Subsequently, the internal
environment of the company was examined mainly through the analytical method
McKinsey 7S, the external environment was examined mainly using the analytical method
STEEPLED. Two electronic questionnaire surveys were created to order to keep the
selected variables up to date. The results of these researches partially served as a basis for
partial analytical methods. After exploring the internal and external environment a SWOT
matrix has been put together where the strengths and weaknesses of company are set
against opportunities and threats. Subsequently a recommendation was made in the form of
a discussion of 4 strategies based on the SWOT analysis method.

Keywords: feasibility study, questionnaire survey, electronic questionnaire survey
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1 Uvod

Vroce 2016 jsem se setkal s komplikacemi pfi psani bakalarské prace. Konkrétné
s dotaznikovym vyzkumem, jehoZ vysledky slouZily pro nasledné rozhodovani pfi tvorbé
vlastni prace a pozd¢ji k dosazeni ucelenych zavért bakalarské prace.

Jednalo se o sbér odpovédi na tzce specializované téma z izkého spektra populace
CR. Konkrétné se jednalo o volnodasovou zijmovou skupinu. Celkové se mi podatilo
ziskat vysoky pocet odpovédi konkrétné 500 pied ociSténim o nerelevantni odpovédi.
Zaméfeni na takto zké spektrum zkomplikovalo transport otazek k respondentiim a tim se
i vyrazn¢ prodlouzila aktivni doba sbéru dat rozesilanim odkazu riznymi komunikaénimi
kanaly.

Pfi transportu dotaznikového Setfeni k respondentim byla v prvni fadé pouzita
metoda sdileni na socidlnich siti a hromadné rozeslany e-mail klientské databaze. V rdmci
socialnich siti mélo sdileni dotaznikového vyzkumu vice fazi. V prvni fazi sdileni v rdmci
uzivatelského profilu. Druhad faze sdileni probihala nasledné ve skupinach, které byly
spojovany spole¢nym zdjmem fitness. Protoze se jednalo o atraktivni téma pro oslovené
respondenty, byla névratnost odpovédi vysoka, avSak celkovy pocet byl z mého hlediska
pro dany ucel nedostaCujici. A proto tfeti faze zahrnovala sdileni mezi studenty
potykajicimi se se stejnym problémem. A to s nedostatkem odpovédi na dotaznikova
Setfeni. V této skupiné si studenti navzdjem vypliuji dotazniky v pfipadé oboustranné
relevantnosti. Posledni fdze vyzadovala nejdel$i ¢asovou dotaci. Protoze bylo nutné pro
ziskani vyplnéni vlastniho dotazniku odpovédét na jeden cizi, po vzajemné urceni
relevantnosti k danému tématu oboustranné.

Cas straveny sbérem odpovédi je mozné definovat naklady obé&tované piileZitosti.
V tomto piipadé neni nutné ¢astku nakladt definovat konkrétné. AvSak je nutné se nad
timto zamyslet, pred pfectenim této celé diplomové prace. Protoze pokud by bylo mozné
pomoci finanéni motivace respondentil zkratit ¢as celého sbéru dat a tim neobé&tovat
v porovnani vyssi naklady piilezitosti, celd situace by byla vyhodné&jsi a méné zatézujici.

Pfi sumarizaci asové dotace pro sbér dat a nasledné hrubé definovani nakladd s tim
spojenych vznikla myslenka vytvorit sofistikovanéj§i zplsob, jak tato data sbirat.

Sofistikovanéj§i ve smyslu casu, ndkladovosti, relevantnosti dat, lepSi segmentace
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respondentli, vyhodnocovani nasbiranych dat a ve smyslu mnoha dalSich faktord, které
celé dotaznikové Setteni provazi.

Oficiélni vyjadieni Evropské komise z roku 2014 zni: ,,Vyzkum a inovace pfispivaji
k tomu, aby byla Evropa lepSi mistem pro Zivot a praci. ZvySuji konkurenceschopnost
Evropy, podporuji rist a vytvareji pracovni mista. Zarovein vyzkum a inovace pomahaji
zlepSovat zivot obCand, protoze zkvalitiiuji zdravotni péci, dopravu, digitalni sluzby a
prinédseji nespocet novych vyrobkl a sluzeb.

Evropskd unie je hlavnim svétovym aktérem ve védé a technologiich a jeji vedouci
postaveni je nezpochybnitelné v mnoha oblastech, napf. energie z obnovitelnych zdroju a
ochrana Zivotniho prostredi.

Budoucnost Evropy je jednoznacné spojena s tim, do jaké miry je schopna inovovat:
zda dokaze proménit skvélé napady na produkty a sluzby, které pfinesou rhst nasi
ekonomiky a vytvoii pracovni mista. Iniciativa Unie inovaci, strategie EU podporujici
tento proces bude poskytovat vhodné prostiedi, v némz Evropa mize rozvijet nové
myslenky. Unie inovaci je soucasti strategie Evropa 2020, strategie EU v oblasti ristu, jez
do roku 2020 stanovi investice ve vySi 3 % hrubého domaciho produktu (HDP) do
vyzkumu a inovaci ve vefejném a soukromém sektoru dohromady. EU je hlavni svétovou
tovarnou na poznatky. Vznika v ni témeéf tfetina celosvétové produkce v oblasti védy a
technologii. Navzdory hospodaiské krizi v poslednich né€kolika letech se EU a jejim
¢lenskym statim podafilo toto pfedni postaveni udrzet.*

Podle odhadu neziskové organizace SIMAR, sdruzujici vyzkumné agentury, Cinil
obrat vyzkumného trhu v CR 2 816 mil. K& za rok 2018. A tim se obrat ustélil na dal§im
tiiprocentnim navySeni. Na prvnich péti prickach ve velikosti obratu zlistaly na neménném
potfadi mezinarodni agentury Ipsos, Kantar CZ, ACNielsen, GfK Czech a Nielsen
Admosphere. (SIMAR, 2018)

Proto jsem se rozhodl vytvofit tym, ktery tento problém vyfesi v ramci

podnikatelského zadmért. A tato diplomova préce je nedilnou soucasti celého snazeni.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je na zéklad¢ vypracovani studie proveditelnosti vytvofit doporuceni pro
budouci vedeni spole¢nosti, zdali vstoupit na trh elektronického dotazovéani a za jakych
podminek ¢i tento trh ignorovat. Dil¢imi cili pro utvofeni uceleného zavéru je nutné v
ramci teoretické Casti prace zpracovat literarni reSerSi zabyvajici se problematikou trhu
elektronického dotazovani a analytickymi metodami pro zkouméni tohoto trhu. V
praktické c¢asti tvoii dil¢i cile aplikovani zminénych analytickych metod pro zkouméni
konkuren¢niho prostredi, silnych a slabych stranek spole¢nosti a v posledni fadé¢ zkoumani
prilezitosti a hrozeb plynoucich z wvné&jSiho prostfedi. Poslednim dil¢im cilem je

diskutovani o moznych podnikovych strategiich.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast bude vytvofena na bdzi reSerSe dostupné odborné literatury a
relevantnich internetovych zdrojii v ramci stanovené oblasti. Teoretickou c¢ast je dale
mozné rozdélit na kontext vztahujici se k vybrané oblasti zkoumani a analytické metody
pro dosazeni stanovenych dil¢ich cilti. Prakticka c¢ast bude vytvofena na zakladé vyuZiti
analytickych metod zahrnutych v teoretické ¢asti prace v nasledujici logické posloupnosti.
Pro ukotveni trhu elektronického dotazovani bude vyuzita metoda indukce z teoretickych
podkladii ukotvujici tento trh jako podmnozinu trhu vyzkumi a inovaci. Dale bude tento
trh pomoci indukce atomizovan na zakladé obecnych teorii na trh prace a trh informaci.
Pro oba zminéné trhy budou definovany postoje stran, které se trzniho procesu zucastnuji.

Nasledovat bude aplikace analytické metody konkurenc¢niho prostfedi M. E. Portera
snazvem Analyza odvétvi a jeho rizik 5 F. Akronym 5 F je odvozen z plvodniho
anglického nazvu Five Forces, ktery vystihuje pét konkurenc¢nich sil, které jsou pomoci
této metody zkoumany.

Nasledovat bude aplikace analytické metody SWOT pomoci dil¢ich analyz

vn¢jSiho a vnitfniho prostfedi organizace. Vné&jsi prostfedi bude analyzovano predevSim
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skrze techniku STEEPLED a vnitini prostfedi skrze techniku McKinsey 7 S. Nékteré
podklady pro aplikovani analytickych metod zkoumajicich vnéj$i a vnitini prostiedi
spolec¢nosti budou cerpany z dvou dotaznikovych Setfeni. Tato dotaznikové Setfeni budou
vytvofena na zéklad¢ procesu zminéného v teoretické ¢asti prace.

Pro uzavieni SWOT analyzy budou vyuzity zkoumané vysledky ze vSech
zminénych analytickych metod pro diskuzi, ktera bude mit podobu navrhu 4 strategii.

Nasledn¢ bude vytvoten uceleny zavér a doporuceni pro spolecnost.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Definice trhu

Trh je prostor ¢i misto, kde dochazi ke sméné statkli a sluzeb oproti finanénim
prostiedkiim. Obchod mezi sebou mohou realizovat dva subjekty, avSak trh musi tvofit
alesponi tfi subjekty tak, aby mohlo vzniknout konkurenéni prostiedi, které je typické pro
prostiedi trhu.

Trh neni ohrani¢eny pouze prostorové, ale i pfesné¢ stanovenym Casovym
horizontem. Zde se setkdva kupujici a prodavajici strana za ucelem dohody o prodeji a
koupi. Pfedmét koupé€ ¢i prodeje mohou byt sluzby a statky stanovené hodnoty. Na trhu
mezi sebou méni subjekty vysledky své €innosti. Trh je reguluje a stabilizuje ekonomicky
rozvoj at’ uz lokalni, regiondlni ¢i svétovy. Trzni mechanismus zavisi nejen na cenné, ale 1
na pouzivanych nastrojich a na socialné ekonomickych vztazich. Ugastnici trzniho
mechanismu mohou na riznych trzich vystupovat na strané nabidky i na strané poptavky.
Z ¢ehoz vyplyvaji obecnd tvrzeni (Br¢ék, 2013).:

e Domaécnosti stoji na trhu prace na strané nabidky.
e Podniky stoji na trhu prace na stran¢ poptavky.
e Domadcnosti stoji na trhu statkl a sluzeb na strané poptavky.

¢ Podniky stoji na trhu statkl a sluzeb na strané nabidky.
3.1.1 Obecné vymezeni poptavky

Poptavku je mozné vymezit ¢i definovat z vice stran. Charakterizuje chovani
kupujiciho/poptavajicitho. Jde o vztah mezi mnoZzstvim poptavky a trzni cenou, za
podminek ceteris paribus. MlUzeme rozliSovat tfi zakladni kategorie poptavky (Brcak,
2013):

. Individudlni poptavka je mnozstvi poptavky po urcitém statku nebo sluzbé, které
je kupujici ochoten a schopen kupovat pii dané cené v ur¢itém obdobi.
. Trzni poptavka je souhrn vSech individualnich poptavek po ur¢itém statku nebo

sluzbé za urcité obdobi.
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. Agregatni poptavka je poptavka vSech kupujicich v urcitém staté v ur¢itém obdobi

po vSech moznych statcich a sluzbach.

Poptavané mnozstvi zdvisi na mnoha faktorech, avSak rozhodujicim faktorem

cena. Kazdé cenové urovni P odpovida ur¢ité mnozstvi Q poptavky a se zménou ceny

je

SC

méni 1 poptdvané mnozstvi, za podminek ceteris paribus. Funkci je mozné vyjadfit

nasledujici matematickou rovnici:

Q = fa(P)

Funkce vyjadiuje mnozstvi statku ¢i sluzeb, oznacené velkym pismenem Q, které je
spotiebitel ochoten a schopen koupit pfi cené, oznaené velkym pismenem P. Dale je
mozné vyjadiit funkci pomoci nasledujici ilustracni tabulky.

Tabulka 1 - Vyjadi‘eni mnoZstvi statku ¢i sluZeb Q a odpovidajici ceny P (poptavka)
Vyjadi‘eni mnoZstvi statku ¢i sluzeb Q a odpovidajici ceny P (poptavka)
MnozZstvi kust (Q) 10 9 8 7 6 5 4 3
Cena za jednotku v K¢ (P) 20 25 31 38 46 55 65 76
Zdroj: vlastni zpracovani autora
Poslednim moZznym vyjadienim funkce poptavky je nasledujici grafické zndzornéni.
Obrazek 1 - Priibéh funkce poptavky (D)
Pribém funkce poptavky (D)
12
10
8
MnozZstviv ks (Q) 6
4
2
0
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Cena za jednotku v K¢ (P)
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Zdroj: vlastni zpracovani autora

3.1.2 Obecné vymezeni diichodového efektu

Dichodovy efekt je mozné definovat nasledovné (Bréak, 2013): ,,Pfi konstantnim
nominalnim dichodu Y, sristem nebo poklesem cen se meéni redlny diachod Y.
spottebitele, ktery vyjadiujeme jako pomér nominalni diichodu Y, a indexu trznich cen
statkdl, ktery se znaci I,.“ Vyjadfeni diichodového efektu je mozné vyjadfit pomoci

nasledujici matematické rovnice:

Yn
Yr=_
Ip

3.1.3 Obecné vymezeni nabidky

Nabidku stejné jako poptavku je mozné definovat z vice pohledd, a to napiiklad z pohledu
prodavajicich firem takto (Brcak, 2013):
. Individudlni nabidka vymezuje nabidku jednoho vyrobce urcitého statku nebo
poskytovatele sluzby. Mnozstvi dané¢ho statku ¢i sluzby, které je vyrobce ochoten a
schopen prodavat pti dané cené v ur¢itém obdobi.
. Trzni ¢i dil¢i nabidka je nabidka vSech vyrobcil urc¢itého statku ¢i poskytovatele
sluzby a je souctem vsech individudlnich nabidek.
. Agregatni nabidka je celkova nabidka v ekonomice. Objem vyroby vSech vyrobct
v zavislosti na cenach, za které¢ chtéji své vyrobky prodat. Souhrn vSech zamyslenych
prodeju na trhu statkil a sluzeb vSech vyrobct ¢i poskytovatelii ve vymezeném case (den,
tyden, mésic, rok...) a prostoru (region, kraj, stat, unie...).

Nabizené mnozstvi zavisi na mnoha faktorech, av§ak rozhodujicim faktorem je opét
cena. Kazdé cenové urovni P odpovida uréité mnozstvi Q nabidky a se zménou ceny se
méni i1 nabizené mnozstvi, za podminek ceteris paribus. Funkci je mozné vyjadrit

nasledujici matematickou rovnici:

Q= fs(P)
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Funkce vyjadiuje mnozstvi statku ¢i sluzeb, oznacené velkym pismenem Q, které je
vyrobce statkd ¢i poskytovatel sluZzeb ochoten a schopen prodat ¢i poskytnou pti cené P.
Dale je mozné vyjadfit funkci pomoci nasledujici ilustracni tabulky.

Tabulka 2 - Vyjadieni mnoZstvi statki ¢i sluzeb Q a odpovidajici ceny P (nabidka)

Vyjadi‘eni mnoZzstvi statku ¢i sluzeb Q a odpovidajici ceny P (nabidka)

MnoZzstvi v ks (Q) 3 4 5 6 7 8 9 10

Cena za jednotku v K¢ (P) 20 25 31 38 46 55 65 76

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Poslednim moznym vyjadienim funkce nabidky je nasledujici grafické znazornéni.

Obrazek 2 - Prabéhu funkce nabidky (S)

Pribéh funkce nabidky (S)

12

10

8

MnozZstviv ks (Q) 6
4

2

0
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Cena za jednotku v K¢ (P)

Zdroj: vlastni zpracovani autora

3.2 Vyzkum a inovace

Vyzkum a inovace je ndzev pro €ast oblasti politiky EU. Vyzkum a inovace pfimo
ptispivaji k urovni prosperity a dobrym podminkam, ve kterych ziji jednotlivci a celd
spoleCnost. Lisabonskd smlouva posiluje opatieni Evropské unie (EU) v této oblasti
vyzkumu s cilem vytvoftit Evropsky vyzkumny prostor.

,Horizont 2020 “ je vyzkumny a inovacni program EU na obdobi 2014-2020 a ma

rozpocet téméf 80 miliard EUR. Jeho cilem je provadét Unii inovaci, tedy evropskou

19



strategii pro inovace a jednu z hlavnich iniciativ strategie Evropa 2020. Horizont 2020
usiluje o to, aby se EU prosadila jako pfedni svétova znalostni ekonomika, kterda bude
produkovat védu a inovace svétové tridy, aby zajistila celosvétovou konkurenceschopnost

Evropy. (EUR-Lex, 2020)

3.3 Vyzkum ve védé

Teorie a empirickd evidence tvofi dva pilife védy, vyzkum tyto pilife pouziva na
dvou trovnich:
. teoreticka;
. empiricka.

Teoreticka urovenn se zabyvd vyvojem abstraktnich konceptl o pfirodnich a
socialnich jevech a vztahy mezi témito koncepty. Empiricka Groven se zabyva testovanim
teoretickych konceptli a vztah a ziskdvanim nové evidence.

Vyzkum se celkové odehrava v prostoru mezi teorii a empirickou evidenci, daty. Tudiz
data a teorie tvoii dva zdkladni komponenty vyzkumu (Joas, Kndbel, Reichl, 2009).
Vyzkum se da rozdélit do dvou nasledujicich zakladnich kategorii:

. indukce;

. dedukce.

Induktivni vyzkum je zaméien na shromazd'ovéani dat. Termin indukce mutze byt
pouzit ve smyslu metody zkoumani skutecnosti, nebo muze jit o zpisob konstrukce
hypotézy ze ziskanych faktl. V piipadé metod vyzkumu se jedna o shromazdéna data, tedy
0 pozndni, které vychazi z empirického zjisténi fakt.

Deduktivni vyzkum je zaméten na testovani a vzorce dat, které vyplyvaji z teorie.
Termin dedukce se obvykle rozumi usuzovani od obecného k zvlastnimu a jednotlivému,
avSak mnohem piesnéji je dedukce vyvozovanim novych tvrzeni pii dodrzovani pravidel
logiky. Termin dedukce je uzivan bud’ pro deduktivni usuzovéani nebo pro deduktivni

metodu (Hendl, Remr, 2017).
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3.3.1 Typy vyzkumu

Vyzkum oznacuje kreativni systematickou ¢innost zamétenou na rozsifovani naSich
znalosti. V zavislosti na Gcelu vyzkumu lze vyzkumné snahy/cile Clenit do tfi hlavnich
kategorii:

e exploracni;

e popisné;

e explanacni.

Explora¢ni vyzkum se obvykle provadi vnové oblasti vyzkumu, kde je cilem
zachytiti intenzitu a rozsah urCit¢ho jevu, problému nebo chovani a tim generovat
predbéznd tvrzeni o jevu nebo testovat moznost provedeni rozsahlejsiho vyzkumu.
Popisny vyzkum se zamétfuje na peclivé sledovani a podrobnou dokumentaci piedem
uréeného jevu. Sledovani se provadi védeckou metodou, které je opakovatelné a presné.
Explana¢ni vyzkum hleda vysvétleni sledovaného jevu, problému nebo chovani.

Zakladni déleni metod sbéru dat je nésledujici (Hendl, Remr, 2017):

Kvantitativni vyzkumné metody jsou ty, které zkoumaji skute¢nosti pomoci
¢iselného vyjadieni. Tyto metody maji (Hendl, Remr, 2017):

e zachytit svét o¢ima participantl;

e popsat kontext;

e zdUraznit zachyceni probihajicich procest;

e byt pruzné v pouziti;

e uvazovat zakotvenost konceptl v datech.

Kvalitativni vyzkumné metody jsou ty, které zkoumaji skute¢nosti bez pomoci
Ciselného vyjadieni. Zaméfuji se na ndhled, pochopeni a interpretaci svéta. Tyto metody
maji (Hendl, Remr, 2017):

e strukturované ziskavani dat;

e m¢feni konceptl s cilem testovat a upravovat teorie;

e zobecnovat vysledky;

e zobrazovat kauzalitu.
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3.3.2 Nejcastéjsi metody sbéru dat

Mezi nejcastéj$i metody sbéru dat je mozné zaclenit nasledujici (Cohen, 2018):
e testovani, Skaly a méfeni;
e dotaznik;
e pozorovani;
e individualni kvalitativni rozhovor;
e skupinovy rozhovor;
e ziskani sekundarnich dat a dokument;

e big data.

3.4 Dotaznikové vyzkumy

V prvni fad¢ je nutné definovat strany, které¢ se celého procesu dotazovani zacastiuji a
které se mohou zc¢astnit. Velmi zalezi na rozsahu dotaznikového Setteni. Strany:

o tazatel (vzdy);

e zprostiedkovatel (neni povinny-muze jim byt sdm tazatel);

e respondent (vzdy).

Tazatelem je osoba ¢i kolektiv osob, ktery si je védom cile celého dotaznikového
Setfeni. VéEtSinou byva i tviircem dotazniku véetné sbéru dat od respondent. AvSak muize
byt jen zadavatelem pro zprostiedkovatele, ktery mize dotaznikové Setfeni vytvotit dle
stanovenych cili a nasledné¢ sbirat data od respondentii, kteii na otazky subjektivné
odpovidaji.

Dotaznikova Setfeni mohou nabyvat mnoha podob. To, co vSak vSechny dotazniky
spojuje, je respondent. Respondent je osoba, kterd na otdzky odpovida. Dotaznik se
pouziva pti sbéru dat o postojich, pocitech, hodnotach a jinych udajich zkoumanych osob.
Dotazniky mohou byt pouzity v mnoha ptipadech, a to naptiklad v (Hendl, Remr, 2017):

e piipadovych studiich;
e cxperimentech;
o statistickém Setieni;

e pozorovani.
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3.4.1 Statistické Setreni zaloZené na dotaznikovém Setieni

Interview podporované strukturovanym nebo ¢astecné strukturovanym dotaznikem
je nejvice rozsifenou metodou sbéru dat statistického Setfeni. Strukturovany dotaznik
obsahuje standardizované otdzky, testy a Skdly. Dotaznik je prezentovan vSem
respondentim viceméné stejné, pricemz odpovedi jsou preddefinované. Avsak dotaznik
castecné strukturovany obsahuje moznost odpovédi nedefinovanych (Hendl, Remr, 2017).
Existuji ctyfi dilezité kognitivni kroky pii pifipravé odpoveédi na otazky dotazniku
(Vinopal, 2008):

e porozuméni otazce;

e vyvolani odpovédi z paméti;

e vyhodnoceni spojeni mezi otdzkou a odpovédi;
e realizace odpovédi.

Je pravdépodobné, ze pouzity zpiisob prezentace dotazniku ovlivni kognitivni
zatizeni respondenta. RUzné varianty kontaktu respondenta s dotaznikem maji jiné
pozadavky a lisi se v rozsahu soukromi a anonymity, coz muize ovlivnit relevantnost
nasbiranych dat (Buchtik, 2012).

Varianty kontaktu respondenta s dotaznikem jsou nésledujici (Hendl, Remr, 2017):
e korespondencni metoda;
e osobni dotazovani skrze papirovy ¢i elektronicky arch;
e telefonni dotazovani;

e online dotazovani.
3.4.2 PoStovni dotazovani v podobé

Dle tvrzeni Hendla z roku 2017 se jedna o béZnou metodu, skrze kterou lze oslovit
ekonomicky a relativné rychle ¢leny velké a geograficky rozsahlé populace. Tuto metodu
porovndva ve srovnani s osobnim dotazovanim jako relativné ekonomickou a rychlou. Zde
je dulezité brat v potaz velikost geografického rozsahu a poctu tazateld. Kdyz uvazime
moznost vice tazatell tdzajicich se na vice mistech, miize byt metoda osobniho dotazovani

vvvvvv

vyzaduje dalsi vzniklé naklady jako je platba zpétné korespondence a Casova naro¢nost
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spojend s vyhodnocovanim bez zaruky navratnosti od respondentli je tento zpusob
povazovan za nejvice zastaralou a neekonomickou metodu v rozvinutych zemich.

Dle poslednich tdajii zvefejnénych spole¢nosti SIMAR z roku 2018 v CR jiz v roce
2016 pokryval korespondencni vyzkum 0 % podilu trhu a je tomu 1 tak nadale.

Hendl déle povazuje tuto metodu za dobfe pouzitelnou pfi zkoumani citlivych témat a
odkazuje se na vétsi anonymitu. S piihlédnutim na znalost adresy respondenta ¢i osobnimu
dodéani kuryrem je mozné o tomto tvrzeni pochybovat. Jako zna¢ny nedostatek povazuje
Hendl nevhodnost metody pro méné gramotné respondenty, kde mtize dojit k nepochopeni
otazky ¢i jednotlivych variant odpovédi. Cilem vSech dotaznikovych Setfeni je co nejvyssi
relevantnost a ta pfi pouziti korespondencni metody miize byt ovlivnéna pravé anonymitou
respondenta v podobé ¢lena domdacnosti a dale dlouhym pfemysSlenim nad odpovédi ze
strany respondenta, coZz se nesluCuje s automatickou odpovédi vyvolanou podvédomé a
pravdivé bez zkresleni.

Respondenti si muze predem piecist otazky a odpovédi v jiném potadi, nez bylo
definovano v ramci logické posloupnosti dotaznikového Setieni. Tento jev muze byt
eliminovan pfitomnosti tazatele v pfipadé osobniho, telefonického a elektronického
dotazovani, jeli tomu design elektronické podoby pfizptsoben. Dalsi nevyhodou muze byt
vyplilovani dotazniku po ¢astech ¢i za Spatnych okolnosti.

Sekundérni data o respondentovi nemohou byt nijak jinak identifikovany nez skrze
pismo pomoci znaleckého posudku, coz je velmi ndkladné az nerealné. Sbér sekundarnich
dat je v pfipadé osobniho dotazovani mozny. Do zna¢né miry je mozné sekundarni data
sbirat i pomoci telefonického dotazovani pomoci analyzy hlasového zdznamu. Nejvétsi
moznost sbéru sekundarnich dat aktuidln¢ umoznuje metoda online elektronického
dotazovani. Tyto i jiné komparace vypovidaji i zastaralosti korespondencni metody
dotazovani. Navratnost této metody je obecné niz$i nez u dotazovani provedeného
tazatelem osobné, avSak je ovlivnitelnd provedenim nasledujicich osvéd¢enych opatieni
(Hendl, 2017).

Tazatel mize pouzit jakékoliv metody kontaktovani respondenta pro avizovani zaslani
dotaznikového Setfeni. Ten v tomto pfipadé muze odmitnout a tim zmenSit ndklady na
korespondenci bez navratu. Timto krokem se zaroven mohou selektovat relevantni

respondenti. Neodpovidajicim respondentim mulze byt doruCen novy dotaznik s

24



predplacenou obalkou. Finan¢ni motivace ¢i motivace zpusobend nabidnutim zpravy o

vysledcich vyzkumu mohou ochotu a navratnost vyrazné ovlivnit.
3.4.3 Osobni dotazovani

Metoda osobniho dotazovani (F2F, face to face dotazovani) mlze byt provadéna
tazatelem ¢i sekundarnimi tazateli, ktefi se mohou na vyzkumu podilet. Zna¢nou vyhodou
tohoto dotazniku je mozZnost zaméteni se na konkrétni vetejnou lokalitu ¢i lokality. Tyto
lokality mohou byt vetfejné ¢i soukromé napiiklad v prostfedi spole¢nosti. Zminénou
lokalitou dale mohou byt tranzitni mista jako jsou napiiklad nadrazi ¢i letiste.
Neodmyslitelnymi vyhodami je moznost sbirat sekundarni data skrze tazatele ¢i moznost
doptat se na spravné pochopeni otdzek ¢i odpovédi. Tazatel dale mize klast komplexnéjsi
otazky, ziskat hlubsi informace, zkontrolovat nekonzistence a neporozuméni. Diky tomu
neni vyzadovana vysok4 mira gramotnosti ze strany respondenta. Proskoleny tazatel mize
klast oteviené otazky, které je mozné pouzit pro méné zndmé komplexni téma.

Potencionalni chyby tazatele je mozné minimalizovat pomoci metody CAPI,
konkrétné pomoci notebooku ¢i jiného ,,chytrého* zatizeni. Dotazovani pomoci tazatele ¢i
zkreslené jeho pfitomnosti. Mira navratnost osobniho dotazovéani je obecné vyssi nez u
dotazniku vypliiovaného samostatné respondentem ¢i pomoci telefonniho rozhovoru.
Seriozni vizaz tazatele pfispiva ke zvySeni ndvratnosti stejné tak jako zastfeSeni znamé
spole¢nosti. Dulezitym faktorem pro navratnost je i atraktivita téma pro respondenta.

(Hendl, 2017).
3.4.4 Dotazovani po telefonu

Telefonni dotazovani méa v mnoha piipadech podobnou piesnost jako osobni
dotazovani, avSak pouze pro uritd témata. Znacnou piednosti této metody, je
ekonomicnost v ase a ostatnich zdrojich provedeni. Obvykle je nutné vice zavoléni.
Dostupnost respondentli je velmi ovlivnéna denni dobou, kdy se telefonni dotazovani
provadi. Opakované volani je nutné kvuli minimalizaci vybérového vychyleni. Role

tazatele v této metod¢ hraje nejvetsi roli, jelikoz tazatel miize ménit potfadi otazek.
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Otazkam na zacatku dotazovani je vénovana vétsi pozornost, a proto je vhodné, pokud to

logicka posloupnost dovoli, pokladat otdzky sestupné dle priority (Hendl, 2017).
3.4.5 Dotazovani online dotaznikem

V posledni dob¢ se stava pifevazujicim zplsobem ziskavani dat ve statistickém
Setfeni vyuziti internetu a webovych stranek. Hendl je nazoru, Ze existuji pouze dvé
moznosti, jak zaslat dotaznik respondentovi. Prvni zminénou moznosti, je zaslani
dotazniku skrze elektronickou postu ve formatu béznych dokumentt, coz je aktudlné velmi
zastarald metoda, ¢i vlozenim odkazu na online dotaznik. Avsak v soucasné dob¢ je mozné
pfidani moznost zaslat dotaznik skrze mobilni aplikaci témét okamzité. Znacnou
nevyhodou je nutnost znat e-mailové adresy respondentii a ptipadné odeslani dotazniku do
nevyzadané posty.

Nejvétsi pokryti trhu CR dle vysledki vyzkumu spoleénosti (SIMAR,2019) z roku
2017 je prave online dotaznik a mobilni dotazovani skrze aplikace mé progresivni trend a
je mozné ocekévat vzestoupeni dotazovani skrze mobilni aplikace na prvni pti¢ku podilu
na trhu veskerého dotazovani. Znatelny uskalim validity této metody je vybérova chyba
nékterych online dotaznikovych Setfeni, protoze nékteré skupiny starSi populace nemaji
potiebnou gramotnost pro manipulaci s dotaznikem ¢i jeho pouhé vyplnéni. Dalsi vybérova
chyba mlize vzniknout nedostupnosti respondentt k pfistupu na internet, ktery je rozlisny
socioekonomickym statusem od uZzivatell internetu. Hendl tvrdi, Ze je vhodné dat piednost
online Setfeni v pfipadech, kdy je nutné zmenSit finanéni néklady a nezélezi tolik na
zkresleni vybérovou chybou. Tato vybérova chyba vSak bude ¢asem minimalizovana
v rozvinutych statech diky postupné saturaci internetovym piipojenim a dostupnosti
chytrych zatizeni.

Metoda online dotazovani ssebou piinaSi znacné mnozstvi sekundarnich dat
respondentl, které je mozné sledovat. Dobrym pfikladem mize byt cas straveny
vyplnénim dotazniku, mira opusténi, faze opusténi atd. V ptipadé audiovizudlni podpoie
Setfeni je limitace tvofena u respondentovym piijimacim zafizenim a rychlosti pfipojeni

internetu.
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3.5 Analyza odvétvi a jeho rizik (Five Forces 5 F)

Analyza odvétvi a jeho rizik se zkracenym ndzvem 5 F (Five Forces) byla
definovana Michaelem E. Porterem. Podstatou formulovani konkurencni strategie je
uvedeni podniku do vztahu k jeho prostfedi. Tato metoda miize slouzit jako pomocna
simultanni vici analytické metody SWOT. Relevantni prostfedi je velmi Siroké, a proto je
vhodné ho pfedem definovat. Obsahuje socidlni i ekonomické vlivy, které jsou do znacné
miry ovlivnény strukturou odvétvi Struktura odvétvi ma vyznamny vliv na urovani
konkurenc¢nich pravidel hry. Vlivy, pfichazejici z vnéjSiho prostiedi mimo odvétvi maji
pouze relativni vypovidaci hodnotu pfedev§im v relativnim smyslu, protoze vnéjsi vlivy
obvykle plisobi na vSechny firmy v odvétvi. Schopnost vyrovnat se s témito vlivy je
klicova. Pro urCeni téchto vlivli je mozné vyuzit metodu STEEPLED, kterd je pro tyto
ucely vytvorena. Porter tvrdi, Ze Groven konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich
konkurencnich silach, které spole¢né urcuje potencial kone¢ného zisku v odvétvi. Tento
potencidl je vhodné méfit z hlediska dlouhodobé névratnosti investované¢ho kapitalu.
Hlavnim divodem, pro¢ je nutné potencial métit v dlouhodobém horizontu, je pisobeni
kratkodobych faktorti, které mohou ménit prechodnou ziskovost odvétvi. Dobrym
pfikladem mohou byt aktudlni otfesy trhu zplsobené pandemii COVID-19. Tyto otfesy
mohou kratkodobé¢ pozitivné ¢i negativné ovlivnit poptavku ¢i nabidku v ur€itém odvétvi.
Pandemie globalné zvysila poptavku po ochrannych pomtickach, které jsou v aktudlni dobé
statkem nezbytnym a zaroven snizila poptavku po statcich zbytnych. Tento otfes vSak
nemusi mit dlouhé trvani. VSechna odvétvi nemaji stejny potencidl kone¢ného zisku.
Obecn¢ konkurenéni sily spole¢né€ urcuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovosti.

Strukturdlni analyza se vSak zamétfuje predevSim na rozpoznani zékladnich

podstatnych charakteristik odvétvi (PORTER, 1994).
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Obrazek 3 - Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIONALNI
NOVE VSTUPUJICI
FIRMY

(hrozba nové
vstupujicich firem)

l

DODAVATELE

(vyjednavaci vliv
dodavatelil)

Konkurence v odvétvi

(soupefeni mezi
existujicimi firmami)

ODBERATELE

(vyjednavaci vliv
odbérateli)

SUBSTITUTY

(hrozba substitu¢nich
produkti)

Zdroj: vlastni zpracovani autora

3.5.1 Hrozba ze strany nové vstupujicich firem

Nové¢ vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu a snahu ziskat podil na
trhu. Stouto snahou se casto do odvétvi dostanou znacné zdroje, at’ uz lidské,
technologické ¢i finan¢ni. To mlze vést k otfesiim na trhu a nésledné ke stlaceni cen nebo
k rGstu ndkladd, a tim ke sniZzeni ziskovosti odvétvi. Moznost akvizice dvou jiz
konkurencnich firem je nutné brat taktéz jako vstup nové firmy, jelikoz spojeni zdroja
muize na trhu zpisobit otfesy. Cim jsou piekazky pro vstup vyssi nebo je odekavana rychla
reakce od stavajicich konkurentti, tim mensi je hrozba vstupt novych firem do odvétvi. Pro
potenciondlni nové vstupujici firmy existuje dle M. E. Portera Sest, respektive sedm
hlavnich ptekdzek pro vstup. Tyto piekazky je nutné analyzovat pfi rozhodovani vstupu na

trh ¢i jeho ignoraci. Sedm hlavnich ptekazek pro vstup:
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e Uspory zavislé na rozsahu poskytovanych sluzeb ¢i vyprodukovanych statk;
e vysoké naklady diferenciace produktu k piekonani loajality odbérateld;

e kapitadlova naro¢nost predevsim investi¢nich nakladi;

e naklady spojené s prechodem na konkurenéni produkt;

e omezeny piistup k distribu¢nim kanalim;

e nakladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu produkce;

e vladni politika.

Uspory z rozsahu vznikaji snizenim ceny produktu v zavislosti na zvy$ovanim
celkového objemu produkce. Tohoto je mozné docilit naptiklad tim, Ze pomér fixnich
nakladl rozpocitanych na jeden produkt klesa. Diferenciace produktii se tyka predevSim
loajality zakaznikd (odbérateld). Tuto piekazku pro vstup je velmi riskantni pfekondvat,
jelikoz ndklady s tim spojené nemaji zadnou zlstatkovou hodnotu. Dobrym ptikladem
mohou byt marketingové ndklady, ¢i cilené ztraty vzniklé snahou konkurovat stejnou
cenou, jako konkurent, ktery jiz vyuZzivd Uspory zrozsahu. Kapitilova narocnost je
nutnost investovat velké finanéni Castky za ucelem vstupu, budovani dobrého jména
spolecnosti, pokryti pocatecnich ztrat atd... Pfechodové naklady jsou naklady spojené
ptrestupem ke koupi substitu¢niho produktu. Tyto naklady je mozné definovat jako naklady
na nové komplementy. PFristup k distribuénim kanaliim tvoii dalsi pfekazku pro vstup
nové firmy. Cim vétsi jsou velkoobchodni ¢ maloobchodni kanaly pro dany produkt
omezenéjsi, tim vice je existujici konkurenti sviraji. Vladni politika je posledni dilezitou
ptekdzkou pro vstup nové firmy. Toto mize byt dosazeno pomoci udélovani licenci ¢i
omezenim pfistupu k surovindm, ¢i pomoci jinych vladnich opatifeni. Dobrym piikladem
mize byt cenzura ¢i upfednostiiovani lokalnich producenti. Nakladové znevyhodnéni
nezavislé na rozsahu mohou nabyvat néasledujicich podob:

e Spolecnost(i) pisobici v odvétvi vlastni unikatni vyrobni technologie ¢i patenty.

e Spolecnost(i) plsobici v odvétvi maji vyhodny pfistup k surovinam, diky kterém
ziskavaji konkuren¢ni vyhodu naptiklad v podob¢ nizkych nakladi;

e Spolecnost(i) pisobici v odvétvi ma vyhodnou polohu at uz vramci zdrojd,
odbeératelské ¢i dodavatelské sité;

e Spolec¢nost(i) piisobici v odvétvi ziskavaji vladni ¢i unijni subvence;

e Spolecnost(i) méni svou znalostni nebo zkusenosti kiivka a tim i naklady.

29



»Velmi dilezitym faktorem, ktery miiZze ménit celou situaci vstupu nové firmy do
odvétvi, je inovace. JelikoZ inovace miZe ménit potieby koncovych spotiebiteli,

nakladovost a napriklad znalostni a zkuSenosti krivku.* (PORTER, 1994)
3.5.2 Soupereni mezi existujicimi spole¢nostmi

Toto soupefeni méa formu obratného manévrovani k ziskani vyhodného postaveni.
Cenova konkurence, reklamni kampan, uvedeni nového produktu, zlepSeni servis c¢i
prodlouzeni zaruky a jiné metody se bézné¢ vtomto soupefeni aplikuji. V ramci
konkuren¢niho soupefeni je také nutné definovat piekazky vystupni, které nuti
konkuren¢ni spole¢nosti ke konkurenci v odvétvi, pfestoze vynos z investovaného kapitalu
je nizky, ¢i zaporny. Ackoliv vstupni a vystupni prekazky se pojmové lisi, jejich spole¢na
uroven je dilezitym aspektem pii analyze odvétvi. Piibuznost téchto prekazek je mozné
propojit pomoci obecné ocekdvané vynosnosti, kterd je s urovnémi spjata (PORTER,

1994).

Tabulka 3 - Vstupni a vystupni prekazky ve spojitosti s o€ekavatelnymi vynosy

Vstupni a vystupni piekazky ve spojitosti s oéekavatelnymi vynosy

vstupni prekazky
nizké vysoké
nizké nizké stabilni vynosy nizké riskantni vynosy
vystupni pi‘ekazky : :
vysoké vysoké stabilni vynosy vysoké riskantni vynosy

Zdroj: vlastni zpracovani autora
3.5.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Indiferencni kiivka mlze nabyvat vice podob v zavislosti na podob¢ substitutu. Je
mozné rozliSit dva typy substitutl, a to dobré ¢i dokonalé. Substituty limituji potencidlni
vynosy z odvétvi, a tim organicky uréuji cenové stropy. Cim atraktivnéjsi substitut je, tim
jsou ceny vice zastropeny. Identifikovani substitutl je mozné si predstavit, jako

vyhledavani jinych produktii, které maji podobenstvi v zasadnich parametrech, diky

30




kterym mohou splnit podobnou ¢i totoznou funkei. V rdmei indiferencnich ktivek se jedna

o stejny ¢i podobny uzitek v zavislosti na podobnosti substitutu (PORTER, 1994).
3.5.4 Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbeératelé tlaci ceny produkti dolli a zaroven usiluji o vyssi kvalitu produktu ¢i
sluzeb k nému véazanych. Odbératele je mozné délit na jednotlivé skupiny, které maji
uréitou vyjednavaci vyhodu a tim mohou ovliviiovat cenu a kvalitu (PORTER, 1994):

1. Skupina odbératelli je koncentrovana nebo nakupuju velké mnozstvi v relaci

k dodavateloveé celkovému objemu. Jejich pocet siln€é ovlivituje vliv odbératelil.

Cim mensi pocet odbérateltl, tim vétsi podil z celkové produkce a riziko vypadku

odbytu.

2. Skupina odbératelti je tvofena odbérateli, pro které odbér produkce ptedstavuje
vyznamnou ¢ast celkovych nakladu.
3. Skupiné odbératelli hrozi bezvyznamné, ¢i nulové pfechodové naklady, spojené

s piechodem k jinému dodavateli. Cim mensi jsou pfechodové néklady, tim vétsi

vyjednévaci vliv odbératel ma.

4. Skupina odbératelli, kterd je plné¢ informovand o béznych procesech a cenich

v odvétvi. Cim vice je tato skupina informovéna, tim véts§i ma vliv a tladi na cenu,

kvalitu atd.
3.5.5 Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé mohou vyvijet tlak pfi vyjednavani tim, Zze zvysi ceny nebo snizi
kvalitu dodavanych statkl ¢i poskytovanych sluzeb. Dodavatele je mozné delit na vlivné
dodavatelské skupiny. Hovofi-li se o dodavatelich, je nutné brat v potaz praci lidi jako
dodavatele, a to predev§im v odvétvich, kde maji znacny vliv na celkovou produkci
(PORTER, 1994).

1. Mald skupina dodavateli ¢i dokonce monopolni dodavatel, dodavd do méné

koncentrovaného odvétvi a tim ma vétsi vliv.

2. V této skupin€ jsou dodavatelé, pro které¢ spolecnost, do které poskytuje svou

produkei €i sluzby, predstavuje jen maly podil obratu.
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3. Dodavatel/ skupiny dodavateli dodévaji do odvétvi unikéatni vyrobek, pro ktery
neexistuje substitucni vyrobek.

4. Dodavatelska skupina disponujici dilleZitym zdrojem pro nasi produkei.
3.5.6 Strukturalni analyza a konkuren¢ni strategie

Po vytvofeni strukturadlni analyzy, je firma v postaveni, kdy mize rozpoznat své
slabé a silné stranky. Které je mozné definovat pomoci situaéni analyzy SWOT. Uéinna
konkurencni strategie slouzi spolecnosti k zahdjeni krokli ofenzivnich ¢i defenzivnich, tak
aby v konkurenénimu prostedi méla obhajitelnou pozici. Pii zdolavani péti konkurencnich
sil existuji tfi obecné konkurencni strategie, které je mozné i kombinovat, avSak tim
nasledné ztraceji svou ucinnost. Jsou to:

e strategie prvenstvi v celkovych nakladech;
e strategie diferenciace;

e strategie soustfedéni pozornosti.

Pro prvni strategii, jez se stala velice béznou v minulém stoleti v rdmci zkuSenosti
kiivky a automatizace, je typické stlatovani nakladii. Pro strategii diferenciace produktt je
typicka jedinecnost produktu. Strategie soustfedéni pozornosti, jak uz z nazvu vyplyva, je
typické soustfedéni se na konkrétni skupiny odbérateli z pohledu segmentace zakaznika ¢i

trhu z pohledu geografického (PORTER, 1994).

Tabulka 4 - Tti obecné konkurencni strategie

STRATEGICKA VYHODA
Jedinec¢nost Nizké naklady
STRATEGICKY | Celé odvétvi diferenciace prvenstvi v celkovych nakladech
CiL Segmentace soustfedéni pozornosti

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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3.6 Situacni analyza (SWOT)

Situa¢ni analyza SWOT je jedna z nejcastéji vyuzivanych analytickych metod a nema
doposud pevné metodologicky zaklad. Nazev SWOT je akronymem pro:

e S — Strenght — silné stranky - (vnitini prostiedi)

e W - Weaknesses — slabé stranky - (vnitini prostiedi)

e O — Opportunity — prilezitosti - (vné&jsi prostiedi)

e T — Threats — hrozby - (vn&jsi prostiedi)

Komplexné pojatda SWOT analyza stavi silné a slabé stranky organizace anebo jeji ¢asti
prosti identifikovanym pfilezitostem a hrozbam, které vyplivaji z okoli, a vymezuje pozici
organizace nebo jeji Casti jako vychodisko pro definovani strategii dalSiho rozvoje
(GRASSEOVA a kolektiv, 2012).

I pesto, Ze tato analytickd metoda nema doposud pevny metodologicky rdmec, existuji
doporucené principy, které je vhodné dodrzovat pii sestavovani celé analyzy SWOT:

e princip ucelnosti;

e princip relevantnosti;

e princip kauzality;

e princip objektivnosti.

Pii sestavovani analyzy SWOT je vhodné vychazet z obecné piijatych metodickych
principt, z nichZ bez ohledu na sféru plisobeni organizace, vystavaji 4 faze:

1. Pfiprava na provedeni SWOT analyzy.

2. Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace nebo jejich oblasti.
3. Identifikace a hodnoceni prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostiedi.
4

. Tvorba SWOT matice.
3.6.1 Vnitini prostredi spolecnosti

Ve vnitinim prostfedi pfi identifikaci silnych a slabych stranek organizace je mozné

vyuzit techniku McKinsey 7S (GRASSEOVA a kolektiv, 2012). McKinsey 7S je
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analyticka technika pouzivand pro hodnoceni kritickych faktort organizace, je pouzivana

zejména v podnicich. Americti konzultanti Anthony Athos, Richard Pascale, Tom Peters a

Robert H. Waterman, Jr. ze spole¢nosti McKinsey&Company navrhli koncem 70. let

zpusob dekompozice organizace o sedmi prvcich. Tento model se sklada z

(ManagementMania.com, 2020):

1.

Strategy — Strategie

Structure — Struktura

. Management System — Systém Fizeni

2
3
4.
5
6
7

Style of management — Styl Fizeni
Staff — Spolupracovnici

Skill — Schopnosti

Shared values — Sdilené hodnoty

Pro identifikovani vnitinich faktort, tedy silnych a slabych stranek organizace je

mozné pouzit vice z nasledujicich metod (ManagementMania.com, 2020):

3.6.2

Finan¢ni analyzy organizace;

EFQM,;

Analyza hodnotového fetézce (Value Stream Mapping (VSM));
Analyzy zdroji (naptiklad Grantova analyza, VRIO analyza);

Analyzy produktového portfolia (naptiklad Bostonska matice).

Vnéjsi prostredi spole¢nosti

Ve vnéjsim prostiedi pii identifikaci pfilezitosti a hrozeb plynoucich z vnéjsiho

okoli je mozné vyuzit analyzu PESTLE (GRASSEOVA a kolektiv, 2012). Podstatou

v

PESTLE analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktort ty nejvyznamnéjsi jevy,

udalosti, rizika a vlivy, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat organizaci. Metoda PESTLE

je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadi. Nékdy byva pouzita jako vstup

analyzy vnéjsiho prostiedi do SWOT analyzy. Tuto analytickou metodu je mozné rozsifit o

dalsi dva faktory, které metodu rozvinou a vytvoii akronym STEEPLED. Akronym je

tvofen faktory, které se v této metod¢ zkoumaji a to (ManagementMania.com, 2020):
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e S —socidlni, tj. pisobeni socialnich a kulturnich zmén.

e T —technologické, tj. dopady novych a vyspélych technologii.

e E — ckonomické, tj. piisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky.

e E —ckologické/environmentalni, tj. mistni, ndrodni a svétova problematika.
e P —politické, tj. existujici a potencionalni plisobeni politickych vlivi.

e L —legislativni, tj. vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

e E —etické, tj. plisobeni a vliv mravni dimenze skute¢nosti.

e D —demografické, tj. pisobeni a vliv demografického stavu ¢i jeho zmén.

Pro identifikovani vnéjSich faktord, tedy hrozeb a pftileZitosti organizace je mozné
pouzit vice z nésledujicich metod (ManagementMania.com, 2020):
e Analyza konkuren¢niho postaveni (Segmentace trhu, analyza potfeb zakaznikd,

analyza konkurentt).
3.6.3 Priprav na provedeni SWOT analyzy

Celé ptiprava provedeni SWOT analyzy je mozné rozdélit do 4 fazi a to (GRASSEOVA a
kolektiv, 2012):

1. Jednoznac¢né stanoveni Gcelu, za jakym bude SWOT analyza provadéna.

2. Definovani oblasti, které budou analyzovany.

3. Vytvofeni analytického tymu.

4. Sjednoceni metodiky prace a motivace ¢lent tymu.
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3.6.4 Matice SWOT

Tabulka 5 - Matice SWOT

S — Strenghts W — Weakness

f (Silné stranky) f (Slabé stranky)

1. 1.

2. 2.

3. 3.
4 O — Oportunity

(Ptilezitosti)

1. STRATEGIE VYUZITI STRATEGIE HLEDAN{
2.
3.
# T — Threats (Hrozby)
1. STRATEGIE i ,
5 KONFRONTACE STRATEGIE VYHYBANI
3.

Zdroj: vlastni zpracovani autora

3.7 Navrh vyzkumu

Grafické znazornéni zjednoduSené¢ho modelu vyzkumu (PUNCH, 2015).

Obrizek 4 - Zjednoduseny model vyzkumu bez hypotéz

Literatura

vyzkumu [

Kontext

Preempiricka faze

Jaka data potiebujeme
pro vyzkum

Oblast é o Vyzkumné ; Sbér
. éma — - T Design — dit

otazky

Analyz __ Odpovedi
a dat na otazky

Empiricka faze

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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4 Vlastni prace
4.1 Strucny popis spole¢nosti

Budouci vedeni spole¢nosti, po zapisu do obchodniho rejstiiku, bude tvofit 7
spole¢nikii. Zminénych 7 spolecnikii planuje zalozit spole¢nost srucenim omezenym
s vlastnim kapitalem citajici 200 000 K¢. I piesto, ze v souc¢asné dob¢€ neni vytvoren zapis
do obchodniho rejstiiku, bude kolektiv budouciho vedeni spole¢nosti nazyvano pro ucely
diplomové prace spolecnosti. Spole¢nost zvazuje vstup na trh elektronického dotazovani ¢i
jeho ignoraci. Obsahem podnikatelského zaméru je vytvofeni online aplikace pro
zprostfedkovani dotaznikovych Setfeni mezi tazateli arespondenty. Aplikace bude

konstruovana tak, aby ji bylo moZzné pouzit na vSech dostupnych platformach.

4.2 Definovani trhu elektronického dotazovani

Trh elektronického dotazovani je podmnozinou trhu vyzkumu a inovaci, ktery je
mozné definovat jako misto, kde na jedné strané stoji vyzkumni a inovativni pracovnici ¢i
kolektivy, a na strané druhé organizace, které vyzkum a inovace mohou pouzit pro dalsi
ucely. Za organizace je mozné¢ dosadit obchodni spolecnosti, neziskové organizace ¢i
vladni instituce. Vyzkum a inovace provazi organizace v rozlisné mite v kazdém primyslu.
Avsak trh elektronického dotazovéani provazi organizace jen tam, kde je nutné ziskat
odpovédi od respondentii. Tento typ dotazovani se pouziva predevSim pro vyzkum trhu a

vetejného minéni.
4.3 Definovani trhu elektronického dotazovani

Pti atomizaci trhu elektronického dotazovani je mozné vyuzit obecnou definici, ktera
rozd€luje trh na: 1) trh prace; 2) trh statkti a sluzeb. V pftipadé, Ze na trhu figuruje
zprostiedkovatel, je mozné atomizovat trh elektronického dotazovani taktéz na dva trhy.
V ptipadé, Ze zprostiedkovani dotaznikovych Setfeni od tazatele k respondentim a
odpovidani respondentli na dotaznikova Setfeni je brano jako prace a odpovédi jako
informace je mozné rozd¢lit trh elektronického dotazovani na trh prace a trh informaci. Pro

atomizované trhy je nutné identifikovat postoje tazatelii, zprostfedkovatelll a respondenti.
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4.3.1 Trh prace

Na zakladé predchozi atomizace trhu elektronického dotazovani je mozné definovat
nasledujici postoje:
e Tazatelé stoji na strané poptavky vici zprostiedkovatelim.

o Zprostiedkovatelé stoji na strané poptavky vii¢i respondentiim.
4.3.2 Trh informaci

Na zakladé predchozi atomizace trhu elektronického dotazovani je mozné definovat
nasledujici postoje:
e Respondenti stoji na strané nabidky vii¢i zprostiedkovateliim.

e Zprostiedkovatelé stoji na strané nabidky vicdi tazatelim.
4.3.3 Tazatelé

Obecné 1ze definovat tazatele jako osoby ¢i kolektiv osob, ktefi chtéji ziskat odpoveéd’
od respondentl na urcité otazky pro dalsi ucely. Tazatelé mohou vyuzivat rizné metody
sbéru dat dotaznikovych Setfeni, které se mohou navzijem kombinovat. Tazatelé tvofi
ptedevsim nasledujici 4 zékladni skupiny a to:

e studenti (pfedevsim vysokych skol);

e védci a védecké organizace;

e obchodni spolecnosti;

e politické strany a vlastni instituce.

Studenti vyuZivaji jednotlivé & kolektivné EDS piedev§im pro semestralni,
ro¢nikové &i zavére¢né prace. Védei a védecké organizace vyuzivaji EDS pro riizné
socialni, demografické a jiné Gi¢ely. Podnikatelské subjekty vyuzivaji EDS napfiklad pro
ziskani zpétné vazby od stavajicich zakaznikl, pfi testovani novych produktl, ziskavani
informaci o aktudlnich trendech trhu a pro jiné ucely. Politické a vladni instituce
vyuzivaji EDS napiiklad pro ziskani informaci o vefejném minéni obyvatelstva, o trovni

vybavenosti domécnosti a pro mnoho dal$ich uceli.
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4.3.4 Respondenti

Obecné lze definovat respondenty jako osoby ¢i kolektiv, ktery odpovidé na otazky
dotaznikového Setfeni. Respondenty 1ze délit na 2 hlavni skupiny a to:

¢ respondenti bez finan¢ni motivace;
¢ respondenti s finan¢ni motivaci.

Respondenti bez finanéni motivace odpovidaji na otazky v ramci své dobré vile za
ucelem pomoci tazatelim, ¢i za ucelem ovlivnéni mistniho, regionalniho, statniho ¢i
mozné svétového denni, jako je naptfiklad ovlivnéni regionalniho rozvoje ¢i ochrany
zivotniho prostfedi. Respondenti s finanéni meotivaci odpovidaji na otdzky za financni

odménu, rizné poukazy ¢i protisluzbu urcité hodnoty.
4.3.5 Zprostiredkovatelé

Zprostfedkovatel stoji mezi respondenty a tazateli. MUze mit ulohu pouhého
sbératele odpovédi, avSak dale mize zastupovat ulohu vytvaret vyzkum takzvané na miru
¢i ,,na klic“. Zprosttedkovatele je mozné d¢lit na dvé zakladni skupiny:

Agentury pro vyzkum trhu a verejného minéni jsou agentury, které poskytuji sluzby
a produkty v rtizném rozsahu.
pouhy sbér dat vyuzitim sekundarnich tazateld a vlastni ¢i pfiloZzené databaze respondentd.
Tyto vyzkumné agentury vyuzivaji rizné moznosti sbéru dat jako je napiiklad telefonické
dotazovani, elektronické dotazovani skrze e-maily, ¢i skrze osobni dotazovani.

Variantou s nejvy$$i mirou spoluprace tazateli a zprostfedkovatelskych agentur je
vytvofeni celého vyzkumu na zéklad¢ riznych analyz problematiky. Tato spoluprace je
velmi komplexni a tim i velmi finan¢né nakladnd, protoze se na ni mnohdy podili né€kolik
tyml pracovnikd. Sluzby téchto agentur vyuzivaji ptredev§im stiedni a velké podniky
s potfebnymi finan¢nimi zdroji.

Agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni v CR sdruzuje SdruZeni agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR. Clenové tohoto sdruZeni se na &eském
vyzkumné trhu podileli vroce z60 %. Nadfazenym sdruzenim je sdruzeni ESOMAR,

ktera sdruzuje vyzkumné agentury po celém svéte.
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Samoobsluzné automatizované webové portaly jsou portaly, které poskytuji virtualni
prostiedi pro tvorba, rozesilani a zpracovani nasbiranych dat. Nékteré z nich poskytuji
odborné poradenstvi. Tyto portaly jsou vyuzivany piedevsim pro studentské a univerzitni
vyzkumy. Déle tento zptisob vyuzivaji malé podniky naptiklad pro zpétnou vazbu jejich

stavajicich zdkazniku.
4.4 Analyza odvétvi a jeho rizik (Five Forces 5F)

4.4.1 Hrozba ze strany nové vstupujicich spole¢nosti

Trh elektronického dotazovani je trhem piredevsim zprostiedkovatelskych
spolecnosti. Ty stoji mezi zadavateli vyzkumu a respondenty. Nové vstupujici spolecnosti
jsou znatelnou hrozbou, piedev§im pokud s sebou pfindseji inovace, které mohou meénit
zkuSenostni kiivku. Stejné¢ tak akvizici dvou konkurenénich spole€nosti je nutné brat
taktéz jako vstup nové spolecnosti, jelikoz spojeni zdroji miize na trhu zpusobit otfesy.
Akvizici dvou spolec¢nosti a nasledném slouceni jejich zdrojli, pfedev$im databazi
zadavatelli a respondentii, mize siln¢ otfast trhem. Rozsahlejsi databize zadavateli a
respondentl je pro zprostiedkovatelskou spolecnost klicova. Je mozné ocekavat, ze pfii
slouceni databazi dvou spolecnosti se zvy$i pravdépodobnost piisunu novych zadani
vyzkumt a zaroven se zvysi pravdépodobnost dosazeni potiebného mnozstvi odpovédi.

Neodmyslitelnou vyhodou akvizice je kombinace know-how obou spole¢nosti.

Uspory z rozsahu

Uspory zrozsahu se odviji od globalni strategic organizace. Mezi variabilni
naklady je mozné zaradit pfedev§$im ndklady na skladovani, zalohovani a ochranu
nasbiranych dat, které¢ se zvySuji s kazdym uZzivatelem. Tyto ndklady vSak maji klesajici
tendenci pfi rozpo€itdni na kazdého nového wuzivatele ¢i poskytovanou sluzbu.
Poskytovatelé¢ Cloud sluzeb bézné¢ poskytuji nizsi ceny pii zvySeni datového objemu. Od
ur¢itétho okamziku ¢i mnozstvi datového objemu je mozné vyuzit vlastni Cloud sluzby a
tim snizit naklady zrozsahu. Uspor zrozsahu v odvétvi elektronického dotazovéani je
mozné dosdhnout. Tim se stavaji hrozbou pro nové vstupujici spolecnosti, s vyjimkou

akvizic. Stavajici spolecnosti plisobici na trhu elektronického dotazovani mohou zvySovat
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uspory z rozsahu a tim snizit ceny pro koncové zdkazniky. Tato skute¢nost miize vytvaret
tlak na nové vstupujici spolecnosti skrze cenovou politiku. Tak aby mohli konkurovat
spoleCnostem, které jiz vyuzivaji uspory zrozsahu a mohly cenu pro koncového

spotiebitele snizit, musi pfizpisobit cenn¢ a kompenzovat prvotni vzniklé ztraty.

Diferenciace produktu

Loajalitu odbératelli v tomto piipadé¢ zadavateld vyzkumi je velmi riskantni
ptekovavat, napiiklad pomoci marketingovych nastrojli nebo cenovou politikou, jelikoz
naklady s tim spojené nemaji zadnou ziistatkovou hodnotu ¢i jsou cilené ztratové. Velké
spolec¢nosti s dlouhodobou zkuSenosti jsou ovéfené, stabilni a spolehlivé, a tak je velmi
riskantni loajalitu zakaznikl pfekonévat. AvSak inovace miize tuto loajalitu narusit a ménit
chovani koncového zakaznika, v tomto ptipad¢ zadavatele vyzkumu. Je pravdépodobné, ze
inovace na trhu elektronického dotazovani ménici loajalitu zdkaznikli budou mit podobu
nasledujici: relevantnost, intuitivita a piehlednost administrativniho prostfedi pro
zadavatele, rychlost sbéru dat, poskytovani dodatkovych sluzeb jako je naptiklad edukace,

poskytovani nastrojli pro zpracovani nasbiranych dat atd.

Kapitalova naroc¢nost

Zde opét plati, Ze inovace mize velmi otfast trhem. Tato inovace nemusi byt
kapitalové ndrocnd. AvSak v pfipad¢ vstupu na tento trh bez inovace vznikd vysoka
kapitalova néaro¢nost, kterd by méla pomoci marketingovych néstroji a docasné ztratové
cenové politiky zménit loajalitu zadavateld vyzkumii vii€i stavajicim poskytovatelim
zprostiedkovatelskych sluzeb ¢i vyzkumnym agenturam. Znacnou kapitalovou narocnost je
mozné pfifadit k tvorbé softwaru a uchovavani nasbiranych dat. Kapitdlova narocnost se

velmi odviji od globalni strategie novée vstupujici spolecnosti.

Prechodové naklady

Pii sumarizaci pfechodovych nakladi je nutné brat konec¢nou podobu produktu.
Produktem na trhu elektronického dotazovani je obvykle standardizovana kontingencni
tabulka. AvSak pokud se k ni ptidaji ,,big data®, na jejichz zpracovani je zapotiebi urcitych

nastrojii v podob¢ softwaru na zpracovani, je nutné brat v potaz obvykly format vystupu.

41



Diky standardizovanym formatim vystupi vyzkumi je pravdépodobné, ze odbératelim
nevzniknou  pfechodové  ndklady  pfi  pfestupu  kjinému  poskytovateli

zprostiedkovatelskych sluzeb.

Pristup k distribué¢nim kanaliim
Hlavnim distribu¢nim kanalem pro trh elektronického dotazovani je internet. Urcita
omezeni na internetu miZze byt mira cenzury ve vybranych regionech. Urovei tohoto

omezeni zalezi velmi na aktudlnim stavu globalnich politickych vztaht a lokalité ptisobeni.

Vladni politika

Vladni politika hraje na trhu elektronického dotazovéani velkou roli vétSinou
celoplosné. Riazné vlady omezuji pisobnost nékterym organizacim na internetu. Dobrym
ptikladem muize byt zakaz spoleénosti Google, Youtube, Twitter atd. v Cinské lidové

republice.
4.4.2 Soupereni mezi existujicimi spole¢nostmi

Vramci CR pisobi predevsim nasledujic agentury pro vyzkum trhu a vefejného

minéni. Agentury, které jsou ¢leny sdruzeni SIMAR jsou vyznaceny cervené.

Obrazek 5 - Top vyzkumné agentury v CR podle vyse obratu

Rozsah obratu (K¢) Agentura poradi v 2018 poradi v 2017
520-540 mil. Ipsos 1 1
440-460 mil. Kantar CZ 2 2
380-400 mil. ACNielsen 3 3
260-280 mil. GfK Czech 4 4
100-120 mil. Nielsen Admosphere 5 5
80-100 mil. NMS Market Research, STEM/MARK
60-80 mil. Median
40-60 mil. Market Vision, Simply5
20-40 mil. g82, Data Collect
do 20 mil. Confess Research, Gemius, Kleffmann Group, Ultex, Behavio,

Psyma Praha

Zdroj: (SIMAR, 2019)

42



V globalnim méfitku mezi s sebou soupeti nasledujici velké spolecnosti. Tyto

spolecnosti jiz maji stabilnim pozici na trhu a rozsah jejich ptsobeni je globalni.

Obrazek 6 - Top 10 Global Market Research Companies (by 2016 revenue)

marketing
.. charts

Nielsen || G <6308 Y-O-YChange:
kantar | ¢33+
quintilesivs |GGG $::0: B
ipsos SA |G 19628 1%
ctk SE | $1677 8 1.2%
r1 I s1027B

westat ] $510.5M 0%

Top 10 Global Market Research Companies (by 2016 revenue)

Wood MacKenzie - $4428 M
INTAGE Holdings Inc. JJJj $441.6 M
Dunnhumby . $429 M -2.5%

Published on MarketingCharts.com in October 2017 | Data Source: AMA Gold Global Top 25 Report

The list does not include comScore (#10 on the 2015 list), for which financial statements were not available. It also excludes Rentrak, which merged with comScore in early 2016, and
J.D. Power, which did not disclose its financial information. The AMA notes that these companies together represent upwards of $750 million in annual revenues.

Zdroj: (Marketing Charts LLC, 2017)
4.4.3 Hrozba substitu¢nich produktii

Z teorie vypliva, Ze indiferen¢ni kiivka muze nabyvat vice podob v zavislosti na
podobé substitutu. Je nutné rozliSovat dva typy substitutl, a to dobré a dokonalé. Pro
elektronické dotazovani jsou dokonalé substituty pouze ty metody sbéru dat, které nabyvaji
stejnych vlastnosti a to: rychlost, dosah, ndkladovost, podpora pomoci grafickych ¢i
zvukovych podpurnych materidli. Jelikoz dosazeni vlastnosti (rychlost, ndkladovost a
dosah) je ve srovnani s elektronickym dotazovanim dosazitelné pomoci jinych metod
velmi obtizné &i nerealné. Dobré substituty jsou pro EDS jiné metody sbéru dat, které
jsou dukladné popsany na zdklad¢ reSerSe odborné literatury v teoretické casti prace.

Konkrétné to jsou nasledujici metody:
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Metoda sbéru dat pomoci postovnich sluzeb v papirové podobé

Tato metoda muze byt substitutem k elektronickému dotazovani, avSak pouze
dobrym. Vyznacuje se vétsimi finan¢nimi 1 Casovymi ndklady oproti ED. PiedevS§im
finan¢ni naklady zde vznikaji pti zasilani dotaznikli skrze postovni sluzby s predplacenou
postovni sluzbou pro zpétné odeslani dotazniku, které ovSem névrat nezarucuji. Cely
proces je pro tazatele i respondenta pomérné slozity v porovnani s ostatnimi metodami
sbéru dat. Proces tisku, baleni, vyplnéni, zpétné odeslani a vyhodnoceni nasbiranych dat
vyzaduje oproti ED vyss$i ¢asovou dotaci. V piipad¢ Ze tato dotaznikova Setfeni obsahuji
moznost otevienych odpovédi, které neni mozné zpracovat pomoci automatizovaného
skenovani archi odpovédi, je nutné je rucné piepsat ¢i jinak zpracovat. Dal§im
nedostatkem oproti ED je naro¢na podpora dotazniki skrze grafické ¢i zvukové materidly.
Jedinou moznosti je zaslat s dotaznikem nosice (katalog, CD, DVD...) s touto podporou,

coz muze velmi zvysit ndkladovost Setieni.

Metoda osobniho dotazovani skrze papirovy ¢i elektronicky arch

Tato metoda je pouze dobrym substitutem. Casova naro¢nost je zde vyssi, jelikoz
neni mozné dotazovat vice lidi nardz pomoci jednoho tazatele a jeho pfitomnost je
podminkou. Ur¢itou vyhodou je moznost dotdzat se na porozuméni dotazli poloZenych
v dotaznikovém Setieni. Tazatel dale musi pii pokryvani Siroké oblasti z pohledu geografie
vétSinou cestovat za respondenty. V piipadé, ze jsou ke sbéru dat povéieni sekundarni
tazatelé, ktefi sbiraji data na rlznych mistech, se naklady zvySuji. Osobni dotazovani

pfispiva ke zkreslovani odpovédi smérem od respondenta kvili pfitomnosti tazatele.

Metoda telefonniho dotazovani

Pro tuto metodu je nutné znat kontaktni telefonni c¢isla respondent. Nelze volat
vice lidem najednou a v pfipad¢ sekundarnich tazatel vznikaji naklady. Tato metoda
neumoziuje podporu grafickymi materidly, bez ptfedchoziho zaslani téchto materialt skrze
postu, osobni odbér ¢i skrze elektronickou postu. Jednou z nevyhod této metody je volani

respondentovi v nevhodnou chvili, bez ptfedchoziho upozornéni.
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Dokonalé substituty je mozné délit na dva typy, a to samoobsluZné portaly

poskytujici podporu pro EDS a vyzkumné agentury.

Samoobsluzné portaly

Samoobsluzné portaly pro EDS se daji dale délit na placené, neplacené a kombinované.
Tyto portaly slouzi k vytvofeni a sbéru dat dotaznikového Setfeni. V nékterych piipadech
je mozné ziskat odpovédi od respondenti skrze financni motivaci. Mezi nejznaméjsi
poskytovatele téchto portalit v CR patii: survio.com; quanda.cz; vyplnto.cz; clic4survey.cz;
triaba.cz; forms.google.com.

Tyto samoobsluzné portaly poskytuji urcité sluzby zdarma. Ptikladem miZze byt
maximalni pocet respondentl, ktery je mozny za urCity poplatek zvysit. Stejny princip je

vyuzit i u vyhodnocovani a exportu vysledk.

Vyzkumné agentury

Tyto vyzkumné agentury dodéavaji vysledky tzv. na kli¢. Tato sluzba se vyznacuje
zadanim tématu, které vyzkumnd agentura zkouma a dod4 jiz zpracované vysledky
vyzkumu. Tyto agentury pro sbér dat pouzivaji rizné a n€kdy i kombinované metody sbéru

dat.
4.4.4 Vyjednavaci vliv odbérateli a dodavateli

Jelikoz tazatelé i respondenti maji Siroky vybér zprostfedkovateld, které si mohou na

trhu vybrat, jejich vyjednéavaci vliv vii¢i zprostiedkovatelim je velmi znacny.
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4.5 Situacni analyza SWOT

Nasledujici SWOT analyza byla sestavena za tucCelem pfispét k rozhodnuti
organizace, zdali vstoupit na trh elektronického dotazovéni, poptipadé jakym zptisobem ¢i
tento trh ignorovat. Jelikoz analyza SWOT nemd pevné dany postup, byla analyza
provadéna na zéklad¢ zminéného postupu v teoretické ¢asti prace.

Z pohledu geografického je se analyza provadéna globdlné s dirazem na vybrané
regiony. Z ostatnich pohledl je vzdy nahliZeno pfedevSim na vztahy organizace vici trhu
elektronického dotazovani.

Analyticky tym byl vytvofen pouze pro objektivitu hodnoceni slabych a silnych
stranek spolecnosti a pro objektivitu hodnoceni ptilezitosti a hrozeb plynoucich z vnéjsiho
prostfedi. Tym je tvofen budoucim vedenim spolegnosti. Clenové tymu maji riizné
zkuSenosti z riiznych oborl zaloZzenych na bazi jejich pracovni historie, vzdélani a znalosti
z riznych obort. Dalsi odlisnosti jsou osobnosti rysy jednotlivych budoucich spole¢niki,
coz by mélo pfinést objektivitu do celého hodnoceni.

Piedev§im pomoci metody McKinsey 7 S bude analyzovano vnitini prostfedni
spolecnosti a nasledné piedev§im pomoci analyzy STEEPLED prostiedi vnéjsi. Analyticky
tym nasledné ohodnoti jednotlivé slabé a silné stranky organizace a nasledné piilezitosti a
hrozby pfichéazejici z vnéjSiho prostiedi pomoci rozdéleni 100 bodid do kazdé ze 4
kategorii. Hodnoceni bude nasledné zprimérovano a jednotlivé ohodnocené proménné
budou setfazeny dle priority. Tym je tvofen budoucimi spole¢niky, a proto jsou motivovani

predevsim budoucim vyvojem spolecnosti.
4.5.1 Identifikace silnych a slabych stranek spole¢nosti (McKinsey 7S)

Sdilené hodnoty

Budouci vedeni spole¢nosti se shoduje na jasné podnikové firemni kultute, ktera je
do zna¢né miry inspirovana spolecnosti Google. Pocinaje procentualnim rozdélenim podilt
spoleCnosti, které je odvozeno od kompetenci a odhadu participace na celém chodu
spolecnosti v dlouhodobém horizontu az po celou filozofii. Filozofii spolecnosti je
nepachat zlo v globalni métitku. Primarnim cilem neni zisk spole¢nosti, naopak je snahou

co nejvice zkvalitnit proces vyzkumil probihajicich skrze elektronické dotazovani. At uz
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zpohledu zvySeni relevantnosti odpovedi, snizeni casové ¢i finanéni nérocnosti,
zkvalitnéni edukace v oblasti vyzkumu ¢i z pohledu zvySeni ochrany osobnich udaji
respondentu.

Marketingovym cilem je snizit ndklady na marketing skrze poskytnuti co nejvice
sluzeb zdarma ¢i za protisluzbu, a tim vytvofit komunitu tazatell a respondentti, které by
meélo zajistit organické globalni védomi o spolecnosti.

Do zna¢né miry se budouci vedeni spole¢nosti inspirovalo univerzitnim prostfedim
Stanfordské univerzity, kde je mozné se vyjadfovat sviij nazor napfi¢ celou organizacni
strukturou, respektive hierarchii spole¢nosti.

Nemélo by ve spole¢nosti existovat bézné hierarchizované vedeni, které¢ by striktné
natizovalo, kdo ma co d¢€lat a do kdy. Nad jednotlivymi divizemi spolecnosti by spiSe m¢l
byt jakysi dohled. Vedouci jednotlivych oddéleni ¢i divizi a tim i tymu v nich obsazenych
by nemél byt nedotknutelny viidce, ale vstiicny komunikator a radce.

DalSim ze znakli rozvinuté komunikace mezi vedenim a zaméstnanci by mél byt
systém piijimani novych zaméstnanct. Po ukonceni testovani kompetenci uchazece by mél
byt predstaven svému nejblizSimu pracovnimu kolektivu a vSem predstavitelim
vrcholného vedeni (spole¢nikiim) do urovné malého podniku zpohledu poctu clenti
spolecnosti, do kterého se zapocitavaji jak spolec€nici, tak i zaméstnanci. Tento pocet je 50
Clenii spolecnosti. Prednost maji zajemci, které osobné doporu¢i néktery ze Cclenti
spolec¢nosti, ¢i jej spolecnost sama oslovi.

Dtlezita je i symbolika, kterd znazorfiuje béznou vertikalni hierarchii horizontalné.
Toto horizontalni rozlozeni hierarchie znazoriiuje spiSe odpovédnost fidicich pracovnikl

oproti nadfazenosti.

Strategie

Clenové budouciho vedeni spolenosti se shoduji na jasné misi organizace.
Konkrétné na vybudovani online aplikace dostupné na vSech dosazitelnych platforméch.
Tato aplikace by mé¢la slouzit pro zprosttedkovani celého procesu dotazovani od navrhu
vyzkumu az po kone¢né vyhodnoceni nasbiranych dat. To vSe v globalnim méfitku. Tato
mise zahrnuje 1 vytvoreni pracovnich pfilezitosti pro respondenty nebo moznost vyjadieni

se k mistnimu, regiondlnimu ¢i svétovému déni. Tato aplikace by méla mit svétové
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prvenstvi ve vSech rozhodujicich faktorech, ktery cely proces obsahuje. Toho by mélo byt
docileno skrze inovativni pfistup k celé problematice, jelikoZz inovace jsou velmi dilezitym
faktorem, ktery miize ménit potieby koncovych spotiebitelt, ndkladovost a naptiklad

znalostni a zkuSenostni kiivku.

Styl

Komunikace manazeri je vedena pifevazné skrze transparentni elektronicky
komunikacni kanal. Komunikace v ramci jednotlivych projektti, na kterych se netcastni
vSichni c¢lenové, probiha taktéz skrze elektronicky komunikac¢ni kanal. Vysledky
jednotlivych projektlh jsou prezentovany na pravidelnych a nepravidelnych pracovnich
poradach. Komunikace s potencionalnimi zakazniky je pfevaznou kompetenci CEO. Avsak
tuto komunikaci mohou iniciovat vSichni ¢lenové spolecnosti. Styl vedeni je demokraticky

az participativni.

Struktura a spolupracovnici

Aktudlni struktura ¢i hierarchie ma pouze dvé Grovné. Zakladnim rysem hierarchie
je horizontalni rozloZeni, které je odivodnéné ve sdilenych hodnotach spole¢nosti. Nalevo
od vedeni spolecnosti lezi symbolicky vy$$i zdmér, a to prosperita spolecnosti. Vedeni
spoleCnosti je postaveno nejvice vlevo, a to predevSim kvili zndzornéni hlavni
odpovédnosti za chod spolec¢nosti. Spolupracovnici aktuadlné zastupuji vedouci pozice
jednotlivych oddéleni na zakladé jejich kvalifikace, ptechozich pracovnich zkuSenosti.
Vsichni spolupracovnici maji tendenci k neustadlému rozvoji znalosti nejen v ramci
oddéleni. Aktudlni velikost spolecnosti dovoluje nazorovou participaci na chod celé

spole¢nosti.
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Obrazek 7 - Organizaéni struktura spolecnosti

Financ¢ni oddéleni (CFO - Chief Financial Officer)

Marketingové oddéleni (CMO - Chief Marketing Officer)

Vedeni spole¢nosti —
(CEO)

Technické oddeleni (CTO - Chief Technical Officer)

(Chief Executice Officer) —

ICT oddéleni (Chief Information Officer)

Produktové oddéleni (CXO - Chief Experience Officer)

Pravni oddéleni (CLO - Chief Legal Officer)

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Systémy
Spolec¢nost pouziva elektronické sdileni souborii skrze vSechna oddéleni s riiznymi
ptistupovymi pravy. Takto nastaveny systém velmi podporuje transparentnost a zobrazeni

vysledkt prace v redlném case.

Schopnosti
Kompetence a zkuSenosti jednotlivych ¢lent organicky vytvotily aktualni podobu
organiza¢ni struktury. Zastoupeni jednotlivych oddéleni vychdzi ptedevsim z piedchozich

zkuSenosti kazdého ¢lena a potencidlu prizpiisobit se plisobeni v nové oblasti podnikani.
4.5.2 Identifikace prileZitosti a hrozeb plynoucich z vnéjSiho prostredi (STEEPLED)

Socialni faktory

Pocet aktivnich internetovych uzivatelti v lednu 2020 dosahl hodnoty 4,54 miliardy.
Z toho vyplyva, ze pfiblizné¢ 60 % svétové populace vyuZiva internet. Dostupnost
internetu tvoii primdrni hranici trhu elektronického dotazovani.

Pocet unikatnich mobilnich uzivateli vyuzivajicich internet v lednu 2020 dosahl
hodnoty 4,18 miliardy. Z toho vyplyva, ze ptiblizné 55 % svétové populace vyuZiva
internetovych sluZeb skrze mobilni zaFizeni. Tato hodnota je velmi dtlezita pro moznost

transportu dotazniku k respondentovi skrze internet v mobilnim zatizeni.
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Obrazek 8 - Global digital population as of January 2020

Global digital population as of January 2020 (in billions)

@
S
o
@
@

S
)
5

=4

Active internet users Unique mobile internet users Active social media users Active mobile social media
users

Additional Information:
Social; DataReportal; Hootsuite Worldwide; DataReportal; January 2020
2020

Zdroj: (Statista, 2020)

Pocet aktivnich uzivateli socidlnich medii v lednu 2020 dosihl hodnoty 3,8
miliardy. Z toho vyplyva, ze 50 % populace vyuZiva socidlni sit€. Tato hodnota je
dilezita z dvou hledisek. Prvnim hlediskem je Grroven internetové gramotnosti k pouzivani
socialnich siti, jelikoz je dostacujici pro odpovidani respondenty na dotaznikova Setfeni.
Druhym hlediskem je moznost vyuziti marketingu na socialnich sitich.

Pocet aktivnich uzivatelli socidlnich medii skrze mobilni zafizeni v lednu 2020
doséhl 3,75 miliardy. Z toho vyplyva, ze ptiblizn¢ 50 % populace navstévuje socidlni sité
skrze mobilni zaFizeni. Tato hodnota ma téméf totoznou vypovidajici hodnotu jako
hodnota poctu uzivateld vyuzivajici socialni site.

Pocet populace bez bankovniho Gc¢tu v roce 2017 €inil 2 mld. Podle OECD 94 %
populace v rozvinutych zemi s vysokymi prijmy vlastni bankovni ucet, avSak pouze 54
% v zemich rozvojovych. (HODGSON, 2017)

Internetova penetrace je velmi dllezitym socidlnich faktorem pro nastaveni
logické posloupnosti pronikani na trhy rtiznych regioni (We Are Social Inc., 2019). *
Penetrace je zalozena na celkové populaci a je rozdélena dle geologického schématu

Spojenych narodu.
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Tabulka 6 - Pfehled procentuilniho vyjadreni internetové penetrace svétovych regionu*

Piehled procentuilniho vyjadieni internetové penetrace svétovych regionii*
Mira
Sestupné
Region penetrace
poradi
2019
Severni Amerika
1. 95 %
Severni Evropa
2. | Zéapadni Evropa 94 %
3. | Jizni Evropa 88 %
4. | Vychodni Evropa 80 %
5. | Jizni Amerika 73 %
7. | Oceénie 69 %
8. | Zapadni Asie 66 %
Centralni Amerika
9. 63 %
Jihovychodni Asie
10. | Vychodni Asie 60 %
Karibik
11. 51 %
Jizni Afrika
Centralni Asie
12. 50 %
Severni Afrika
13. | Jizni Asie 42 %
14. | Zéapadni Afrika 41 %
15. | Vychodni Afrika 32%
16. | Stfedni Afrika 12 %

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Technologicke faktory

S trhem mobilnich telefont souvisi aktudlni rozloZeni globdlniho trhu mobilnich
softward. Trh je rozdélen pfedev§im mezi dva nejvétsi hrace na trhu. Konkrétn€ operacni
systém Android zabird 87 % a operacni systém iOS 13 %. Nezanedbatelnou nakladovou

polozkou je aktualizovani mobilnich aplikacich na Googleplay a na AppStore.
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Neodmyslitelnou hrozbou v ramci technologii jsou kybernetické tutoky na
nasbirand data od respondentl, ale i tazateli. A stim i souvisejici opatfeni Sifrovani a
zalohovani veskerych dat. Tato opatfeni tvofi fixni i1 variabilni naklady v rdmci rozsahu
nasbiranych dat. Soucasti této kapitoly jsou i faleSni uzivatelé, ktefi jsou vytvoreni pouze
za ucelem zisku. To by mohlo znamenat ztratu relevantnosti dat. Jedna se o jeden z nejvice
zavaznych problémi spojenych s elektronickym dotazovanim a je nutné ho feSit skrze
mnoho ové&fovacich kroki.

S vyvojem dostupnosti internetu a chytrych zafizeni vznikaji nové metody
dotazovani. Dle neziskové organizace SIMAR klienti agentur jevili o mobilni dotaznikova
Setfeni 0 4 % vétsi zdjem nez vyzkumné agentury CR. Naopak o 44 % méné klientti jevilo

zéjem o telemetrické data nez vyzkumné agentury CR.

Obrizek 9 - Srovnani zadjmu o nové metody v CR, zadavatelé, agentury

Srovnani zajmu o nové metody v CR, zadavatelé, agentury

Rok Agentury CR Klienti €R Rozdil klienti vs. agentury
Research Gamification 71% 27% -44%

Behavioral Economics Models 65% 26% -39%

Internet of Things 53% 14% -39%

Webcam Interviews 82% 47% -35%

Sensor / Usage / Telemetry Data 41% 7% -34%

Social Media Analytics 59% 80%

Mobile Surveys 76% 80%

Micro-Surveys 53% 54%

Zdroj: (SIMAR, 2019)

Osobni metoda sbéru dat mezi lety 2005 a 2016 klesla o 17 % podilu na obratu
vyzkumného trhu v CR. S dostupnosti internetu naopak online kvantitativni vyzkum ve
sledovaném obdobi stoupl 0 26 % a v roce 2017 drzel prvenstvi v procentudlnim vyjadieni
podilu na obratu trhu vyzkumu v ramci CR a to konkrétné 30 % podilem. V globalnim

méfitku tato hodnota ¢inila 25 %.

52



Obrazek 10 - Vyzkumné metody podle realizovaného obratu v CR, 2005 vs. 2016, 2017

Vyzkumné metody podle realizovaného obratu v CR, 2005 vs. 2016, 2017

Vyzkumna metoda 2005 2016 2017 2017 vs. 2016
Korespondenéni vyzkum 2% 0% 0% 0%
Telefonicky vyzkum (CATI) 18% 10% 10% 0%
Osobni dotazovani (PAPI, CAPI) 42% 25% 15% -10%
Online kvantitativni vyzkum 2% 28% 30% 2%
Mobile / Smartphone online 5% 1% -4%
Online Traffic / Audience Measur. 5% 3% -2%
Automated Digital / Electronic 6% 20%

Ostatni kvantitativni vyzkum 20% 2% 2% 0%
Celkem kvantitativni vyzkum 84% 81% 81% 0%
Skupinové diskuse (FGD) 8% 7% -1%
Hloubkové rozhovory (IDI) 4% 4% 0%
Online kvalitativni vyzkum 1% 1%
Mobile kvalitativni vyzkum 0% 0%
Etnografie 2% 1% -1%
Online komunity 1% 1% 0%
Ostatni 0% 0% 0%
Celkem kvalitativni vyzkum 13% 15% 14% -1%
Ostatni, sekundarni analyzy dat 3% 4% 5% 1%

Zdroj: ESOMAR GMR 2017 a 2018, pro CR realizovdno ve spoluprdci se Sdruzenim SIMAR

Zdroj: (SIMAR, 2019)

Ekonomické faktory

Od stabilizace trhu v roce 2011 po posledni svétové krizi v roce 2008 se meziro¢ni
ptiristky HDP pohybuji mezi 2,9 - 4 %. AvSak od listopadu 2019 svét celi nové vyzve.
Konkrétné podle oznaCeni Svétové Zdravotni Organizace WHO pandemii viru
COVID19. Neni mozné tedy bezpecné predvidat, jak tato pandemie ovlivni svétovy vyvoj

HDP.
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Obrazek 11 - Realné meziro¢ni priristky globalniho HDP

Real GDP forecast
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Zdroj: (OECD, 2020)

Ekologické faktory

Elektronické dotazovani na jednu stranu snizuje vyuzivani papirovych dotaznika
odchodem od metody sbéru dat pomoci papirové formy. Tim se ochrarnuji lesy, které by se
jinak kécely za uc¢elem vyroby papiru. Na druhou stranu je nutné brat v potaz spotiebu

energie a tvorbu tepla ze server(, kde se data uchovavaji.

Politické faktory

Politické rozepfe ohledn¢ S$piondzi pomoci chytrych zafizeni s sebou piinasi i urcita
omezeni. Nejvice v tomto sméru vede Cina, ktera zakazala piisobeni spoleénosti Google na
¢inském uzemi. Déle zakéazala riizné socialni sit€ a nahradila je svymi. Podobna omezeni a
ur¢ité formy cenzury vyuzivd i Ruska federace a Turecko. (Legenda: fialova —
vSudypfitomnd cenzura; okrova — podstatnd cenzura; zelend — slaba nebo zaddné cenzura;

Sediva — nezahrnuté staty).
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Obrazek 12 - Mapa urovni cenzury internetu vybranych regioni

Zdroj: (Freedom House, 2019)

Legislativni faktory

Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udaji GDPR (General Data Protection
Regulation) je nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU, jehoz cilem je vyrazné
zvySeni ochrany osobnich dat ob¢antt EU. Toto nafizeni veslo v platnost 27. dubna 2016.
Toto nafizeni s sebou nese pii zpracovani dat i urcité naklady na ochranu osobnich dat.

V jinych statech po celém svété existuji podobné zdkony/natfizeni. Napiiklad
v Kanad¢ existuje od 1. ledna 2001 tzv. PIPEDA (Personal Information Protection and
Electronic Dokuments Act), v piekladu tento akronym znamend Ochrana osobnich udajt a
elektronickych dokumenti. PIPEDA uvadi Kanadu do souladu s pravnimi piedpisy EU o
ochrané daju. Proto je nutné brat v potaz pii globalnim ptisobeni na trhu elektronického
dotazovani rozdilné¢ zdkony o ochrané osobnich tidaji respondentii. Naklady spojené
s dodrZzovanim nafizeni naptiklad v podob¢ pravidelnych auditi GDPR a jinych zakont,

tvofi neodmyslitelnou ndkladovou polozku.
Demografické faktory

Trh elektronického dotazovani pokryva celou populaci s dostupnosti internetu a

potfebnou gramotnosti ze strany respondentll, ze strany tazatelll je ocekavatelnd. Jednim
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protoze vyuzivaji elektronickd dotaznikova Setfeni pro studijni ucely.

Obrazek 13 - Globalni vyvoj poctu studentii terci. vzdélani (2013-2018)

Globalni vyvoj poctu studentd terci. vzdélani (2013 - 2018)
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Zdroj: (WORLD BANK, 2020)

»Nov¢ aktualizovand studie mapuje pokracujici riist celosvétové poptavky po
vysokoskolském vzdélavani do roku 2040 a pifedpokladd, Ze do té doby bude na
univerzitach po celém svété zapsano témeét 600 miliond studenti (ICEF Monitor, 2018).
Je mozné predpokladat, Zze studenti, kteti vyuziji sluzeb poskytovatele elektronického
dotaznikového Setfeni jej budou vyuzivat i nadale pfi podnikéni ¢i pracovni néplni.

Podle udaji z roku 2020 je na svéteé 29 429 univerzit. Na téchto univerzitach
pracuji vyzkumni pracovnici, ktefi pro nékteré typy vyzkumu potiebuji sbirat data z celého

svéta od respondentti (RANKING WEB OF UNIVERSITIES, 2020).

Etické faktory

Etickou hrozbou pfichazejici na trh elektronického dotazovani je zvefejnovani
falesnych vysledk vyzkumil vefejného minéni naptiklad v rdmci politickych kampani.
Tyto faleSné ¢i zkreslené vysledky mohou narusit dobré jméno vyzkumného systému ¢i
snizit dobré jméno konkrétni spolecnosti.

Naopak etickou prilezitosti je ochota respondentii ménit mistni, regionalni ¢i

svétové déni. Toto tvrzeni je podlozené vysledky vyzkumu na nésledujicim obrazku.
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Obrazek 14 - Grafické vyjadieni ochoty respondenti odpovidat na dotazniky s pozitivnim dopadem

10. Kdyby vase odpovédi mohly pozitivné zménit lokalni, regionalni, narodni i svétové déni,
odpovidal(a) byste na vyzkumy v rozsahu otazek jako je tento?
352 responses

® ano

® spise ano
nevim

® spise ne

® ne

Zdroj: (Analyza trhu elektronického dotazovani z pohledu respondentt, 2020)

Tabulka 7 - Sestupné poradi témat dle atraktivity respondentu (352)

Sestupné poi‘adi témat dle atraktivity respondentu (352)
Témata (n) (%)
Ekologie a zivotni prostedi 209 59,7
Kvalita zdravotni péce 196 56,0
Skolstvi, véda a vyzkum 186 53,1
Socialni podminky 162 46,3
Mistni/regionalni/statni/unijni rozvoj 134 38,3
Dopravni infrastruktura 109 31,1
Zemedelstvi, lesnictvi, rybaftstvi 100 28,6
Obchod a primysl 95 27,1
Kultura 85 243

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Nejvice atraktivnim tématem v radmci Analyzy trhu elektronického dotazovani z pohledu
respondentl se stala Ekologie a Zivotni prostfedi s 59,7 %. Na druhém mist¢ byla Kvalita
zdravotni péce s 56 %. Tyto a jind témata v nasledujici tabulce mohou motivovat

respondenty k odpovidani na dotaznikova Setfeni at’ uz za finan¢ni odménu ¢i dobrovolné.
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4.5.3 Hodnoceni vybranych faktori SWOT analyzy

Tabulka 8 - Hodnoceni vybranych faktora SWOT analyzy

Hodnoceni vybranych faktori SWOT analyzy

Silné stranky

Bodové hodnoceni

Inovativni pfistup spolecnosti 52
Kompetence a zkuSenosti spolecniki 32
Systém participace 16
Celkem 100
Slabi stranky Bodové hodnoceni
Casové vytizenost spole&nikii 75
Nizké finan¢ni prostfedky 25
Celkem 100
Prilezitosti Bodové hodnoceni
Aktualni 1 budouci pocet studentti tercidlniho vzdélani 27
Svétovy pocet univerzit 25
Saturace vyspélych zemi internetovym piipojenim 17
Podil uzivani soc. siti v mobilnich zafizenich 13
Ochota respondentti 11
Saturace vyspélych zemi bankovnimi Gcty 5
Ochrana zivotniho prostiedi 2
Celkem 100
Hrozby Bodové hodnoceni
Zkopirovani know-how 20
Poskozeni dobrého jména 18
Legislativa ochrany osobnich udaji (GDPR+) 14
Kybernetické utoky 12
Internetova cenzura 12
Saturace internetovym piipojenim rozvojovych zemi 11
Nizka saturace bankovnimi ucty 8
Poskozovani zivotniho prostiedi 5
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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4.5.4 Matice SWOT

Tabulka 9 - Matice SWOT

# SILNE STRANKY # | SLABE STRANKY
1. | Inovativni piistup 1. | Casova dotace
2. | Kompetence spolecniktl 2. | Zéakladni kapital
3. | Sdilené hodnoty 3.
# PRILEZITOSTI
Aktualni i budouci pocet
1. | studentt tercialniho
vzdélani
2. | Svétovy pocet univerzit
Saturace vyspélych zemi
> internetovym pfipojenim ., o
Do AT oo <t STRATEGIE VYUZITI STRATEGIE HLEDANI
+ v mobilnich zatizenich
6. | Ochota respondentti
. Saturace vyspélych zemi
bankovnimi Gcty
Ochrana zivotniho
8. prostiedi
# HROZBY
1. | Zkopirovani know-how
2. | Poskozeni dobrého jména
3. | Legislativa ochrany
osobnich udaji (GDPR+)
4. | Kybernetické utoky STRATEGIE L,
5. | Internetova cenzura KONFRONTACE STRATEGIE VYHYBANI

6. | Saturace internetovym
pripojenim rozvojovych

zemi

6. | Nizka saturace

bankovnimi Gcty

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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5 Vysledky a diskuze
5.1 Strategie vyuziti

Spolecnost povazuje za silné stranky inovativni pfistup, kompetence spole¢nikl a
sdilené hodnoty. A tak by se méla drzet své mise, kterou si stanovila a vyuzit kompetenci
spole¢nikt s inovativni kolektivnim pfistup.

Spole¢nost by méla zaméfit predevSim na podporu studentskych a univerzitnich
vyzkumt trhu a vefejného minéni s piedpokladem, Ze organické §ifeni pozitivnich ohlast
mezi studenty poslouzi ke snizeni marketingovych nékladi spojenych s budovanim
povédomi a dobrého jména spoleCnosti. Studenti a zaméstnanci pohybujici se na
akademické pidé potiebuji respondenty pro své vyzkumy, a tak je vhodné co nejvice
sluzeb poskytnout zdarma a tim podpofit globalni Sifeni plisobeni spole¢nosti. Je mozné
predpokladat, Ze studenti s pozitivnimi ohlasy budou vyuZzivat sluzeb i po ukonceni studia
pro nasledujici pracovni népli. Tento krok by mohl zpisobit pievzeti zna¢ného podilu na
trhu v dlouhodobém horizontu. Déle je vhodné umoznit studentim podilet se na rozvoji
spole¢nosti napfiklad v ramci diplomni praxe a tim snizit ndklady na pracovni silu. Dalsi
vyhodou tohoto aktu mize byt predbézné rekrutovani budoucich zaméstnancti spole¢nosti
z fad studentt vysokych skol.

Diky saturaci vyspélych zemi internetovym piipojenim a s tim spojenym podilem
uzivatell socialnich siti skrze mobilni zafizeni, je mozné odvodit ur¢itou gramotnost a
dostupnost téchto uzivatelii a dle toho limitovat uzivatelskou naro¢nost pro respondenty.
Pro tazatele je mozné tuto uzivatelskou naro¢nost prizptisobit predevsim kvalité vyzkumii
a podpofit cely tento proces pomoci edukace nejen v ramci uzivani zprostfedkovatelské
aplikace, ale vramci celého procesu vyzkumu od pokladani hypotéz az po konecné
zpracovani nasbiranych dat a vytvofeni ucelenych zavér. Proto by se méla spole¢nost
snazit pohybovat pfedevS§im na trzich vyspélych zemi, které jsou typické pro saturaci
internetovym ptipojenim.

Na zaklad¢ zkoumani ochoty respondentii a vyhodnoceni atraktivity jednotlivych

témat je mozné doporucit vytvoreni algoritmu zasildni dotaznikovych Setfeni dle nastaveni
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ze strany respondenta. Tento krok by mohl vést k vySsi navstévnosti celé aplikace a tim
zvySovat povédomi o spolec¢nosti. Dale je vhodné poskytnout prospéSnym spole¢nostem co
nejvice sluzeb zdarma za Gcelem organického rozSifovani ptsobnosti a dobrého jména
spolec¢nosti. S timto je provdzand naptiklad ochrana Zivotniho prostfedi i pfes posledni
umisténi na zebficku hodnoceni analytického tymu. Je to pfilezitost pro sniZzeni poctu
pokacenych stromi. Téma ochrany Zivotniho prostfedi je atraktivni pfedevS§im pro Evropu
a jiné vyspélé regiont, coz koresponduje s pfedchozimi doporucenimi.

Diky saturaci vyspélych zemi bankovnimi ucty je mozné piedpokladat moznost
odeslani odmén respondentiim na bankovni ucet. Proto by méla spole¢nost skrze inovativni
pfistup snaZzit zajistit bezplatné a rychlé odesilani s ptepoctem nejlepsiho kurzu v ptipadé

plateb v cizi méné.

Doporucena témata/oblasti pro hlubsi vyzkum:
e Detailni analyza z4jmu ze strany univerzit a identifikovani velikosti trhu.
e Detailni analyza trhu v pohledu malych, stfednich a velkych podnikli a postoji

k vyzkumim a inovacim ve vybranych regionech.

5.2 Strategie hledani

Spolecnost povazuje za slabé stranky nedostateCnou casovou dotaci ze strany
spole¢nikl a nizkou hodnotu zakladniho kapitdlu, ty je nutné postavit hrozbam z vnéjsiho
prostfedi. A tak by spole¢nost méla hledat co nejvice efektivni zplsoby spoluprice a
rozvoje spolecnosti s minimalizovanim €asové naroc¢nosti. Dale by méla pfedbézné hledat
zpiisoby financovani celé spole¢nosti napiiklad ze strany investorti, podnikatelskych
akceleratorti, uvérovych produktd ¢i pomoci ,,Crowdfundingu®.

Je mozné diskutovat o tfech variantach rychlosti budouciho vyvoje a to pomaly,
plynuly a rychly vyvoj spolec¢nosti piedevSim z hlediska poctu obslouzenych uzivatela (za
hodinu/den/tyden/mésic...). Tyto pocty uzivatelli neni nutné pro ucely prace vyjadiovat
nominalné a ani to neni mozné, jelikoZz chybi detailni analyza ze strany technického

oddéleni. Je vSak nutné urcit je v ndvaznosti na slabé stranky spolecnosti.
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Pomaly vyvoji spolecnosti je mozné definovat jako vyvoj, pfi kterém jsou spolecnici
schopni financovat chod spolecnosti z vlastnich finan¢nich prostfedkti a soucasné vyuzit
aktualni ¢asovou dotaci za podminek ceteris paribus.

Plynuly vyvoj spolecnosti je mozné definovat jako vyvoj, pii kterém jsou spole¢nici
nuceni zvazit financovani chodu spolecnosti pomoci cizich zdroji a zvyseni ¢asové dotace
ze stran spole¢nikli za podminek ceteris paribus.

Rychly vyvoj spolecnosti je mozné definovat jako vyvoj, pii kterém jsou spolecnici
nuceni financovat chod spolecnosti pomoci cizich zdroji a dale jsou nuceni k vyuziti
maximalni ¢asové dotace.

Déle je mozné diskutovat o tfech variantdch rozpoc¢tu budouciho vyvoje a to:
schodkovy, nulovy a ptebytkovy rozpocet vyvoje spolecnosti predevsim z hlediska
placenych sluzeb ze strany uZzivatelt. Miru placenych sluzeb ze strany uzivatelii neni nutné
pro ucely prace vyjadfovat nominalné, avSak je nutné urcit je v ndvaznosti na slabé stranky
spole¢nosti.

Variantu schodkového rozpoctu je mozné rozdélit na dalsi dvé varianty, a to fizeny
schodek a ptirozeny schodek. V ptipadé obou variant schodku by méla spolecnost zvazit
miru a ¢asovy horizont tohoto stavu a zaroven neustale provadét vyzkum trhu, zdali je tato
situace pouze piechodnd a je mozné ocekéavat dosazeni bodu zlomu ¢i dokonce
ptebytkového rozpoctu.

V ptipad¢ varianty nulového rozpoc¢tu by méla spolecnost zvazit naklady obétované
prilezitosti ze strany spolecnikli pfedev§im v ramci ¢asového horizontu. Zaroven by méla
spoleCnost neustale provadét vyzkum trhu, zdali je tato situace pouze piechodna a je
mozné ocekavat prebytkovy rozpocet a s tim spojeny zisk nebo naopak ztratu.

V ptipad¢ varianty piebytkového rozpoctu by méla spolecnost dikladné zvazit

pomér vyuziti ptebytkovych finan¢nich zdroji na rozvoj spole¢nosti ¢i odmén spolecniki.

Doporucena témata/oblasti pro hlubsi vyzkum:
e Detailni finan¢ni analyza vyuzivani Cloudovych sluzeb v néavaznosti na miru
navstévnosti a jinych ukazatelt.
e Porovnani cenovych politik dobrych a dokonalych substitu¢nich produkta.

e Vytvofeni detailnich scénaiti riznych kombinaci variant stavii, které mohou nastat.
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5.3 Strategie konfrontace

Jak bylo jiz zminéno ve strategii vyuziti, spole¢nost povazuje za silné¢ stranky
inovativni pfistup, kompetence spole¢nikli a sdilené hodnoty. Avsak je vystavena urcitym
hrozbam z vnéjsiho prostiedi, a tak by méla silné stranky vyuzit pro minimalizovani rizika
téchto hrozeb.

Hrozbou, které ptifadil analyticky tym nejvyssi prioritu, je zkopirovani know-how.
Pro minimalizovani této hrozby je vhodné, aby vyvoj spolecnosti probihal rychleji
v takové mife, aby konkurence nebyla schopnd reagovat na mozné otfesy inovativniho
know-how. Déle by se mela spolecnost pokouset o patentovani svych produktd ¢i
vytvareni dlouhodobych spolupraci na bdzi exklusivity. Diky smluvnimu zastfeSeni
dlouhodobé spoluprace s odbérateli v tomto piipadé to mohou byt naptiklad univerzity,
neziskové organizace, vladni instituty. A to vSe za ucelem zajisténi stability pro rozvoj
spolecnosti do trovné ukotveni na trhu elektronického dotazovani ¢i dokonce na trhu
vyzkumu a inovaci.

Dalsi hrozbou plynouci z vnéjSiho prostiedi je imyslné ¢i netimyslné poskozeni
dobrého jména spolecnosti skrze falesné ¢i zkreslené vysledky vyzkumi. Spole¢nost by
proto mé¢la vyuzit svych kompetenci pro minimalizovani tohoto rizika naptiklad pomoci
zvefejiiovani a parovani vetejnych vysledkt vyzkumt za podminky zachovani anonymity
respondentll. Dal§im zplisobem, jak minimalizovat toto riziko je ochrannid zndmka c¢i
format vystupt z vyzkumi, které jsou nasledné vetejné publikovany v mediich, naptiklad
v televiznich vysilanich a tisténych publikacich.

Dalsi hrozbou plynouci zvnéjSiho prostfedi jsou kybernetické utoky a zaroven
neumyslné poruSeni ochrany osobnich udajii at’ uz v ramci natizeni Evropské Komise ¢i
legislativnich nafizeni jinych regionii. Zde by spolecnost méla opét vyuzit kompetence
predevsim zastupcti pravniho, technického a informacniho oddé€leni a klast velky diiraz na
aktualizovana znéni legislativnich natizeni a jejich dusledné plnéni.

Hrozbu cenzury internetovych sluzeb v rliznych regionech neni mozné piekonat
nijak jinak neZli vytvofenim dcefiné spolecnosti v daném regionu pro regiondlni pisobeni

s omezenim toku dat mezi matetskou a dcefinou spolecnosti.
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Nizka saturace internetovym pfipojenim a bankovnich uc¢ti v rozvojovych zemich je
zna¢nou hrozbou pro plsobeni spolecnosti. Soucasti zminéné mise spolecnosti je co
nejvice podpofit védu a vyzkum, a tak by méla spole¢nost hledat pomoci inovativniho
pfistupu zplisob, jak zajistit relevantnost dat od sekundéarnich tazatell, ktefi mohou sbirat
odpovédi na mistech, kde neni nebo je nizka trovein saturace internetového piipojeni. Déle

je nutné zajistit zaslani financni odmény respondentiim bez bankovniho uctu.

Doporucena témata/oblasti pro hlubsi vyzkum:

e Detailni analyza moznosti Sifrovani, zdlohovani a ochrany dat.
5.4 Strategie vyhybani

Spolecnost povazuje za slabé stranky ¢asovou dotaci ze strany spole¢nikl a nizkou
hodnotu zakladniho kapitalu. Je vSak vystavena urcitym hrozbam z vnéjsiho prostredi, a
tak by se méla vyhybat riziku téchto hrozeb.

V ramci nastaveni této strategie je opét nutné dikladné zvazit faktory ¢asové dotace a
finan¢nich zdroji, zdali je spole¢nost schopna celit hrozbdm plynoucich z vnéjsiho
prostfedi bez pomoci v podobé cizich zdroji. Je nutné vypracovat analyzu moznosti
financovani pomoci cizich zdrojl a varianty situaci kdy by piesné¢ mély byt pouzity. Ziskat
cizi zdroje miize spole¢nost pomoci prodani podilu investorovi, vyuzitim podnikatelského
akceleratoru; vyuziti uvérovych sluzeb ¢i skrze ,,Crowdfunding*.

Pfi uvaze o legislativnich nafizenich ochrany osobnich udaji by se méla spolecnost
snazit minimalizovat data uzivatel, kterd nejsou podstatna.

Posledni hrozbou je internetové cenzura, které se lze vyhnout pisobenim v regionech,

které nepodléhaji internetové cenzufe viibec ¢i jen ¢astecné.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni doporuceni pro potencionalni budouci
vedeni spolecnosti, zdali vstoupit na trh elektronického dotazovani a za jakych podminek
¢i tento trh ignorovat. Tento cil byl splnén. Teoreticka ¢ast prace byla nejprve zaméfena na
definici zékladnich pojmi a obecnych tvrzeni vztahujicich se ke zminénému trhu. Dale se
teoretickd ¢ast vénovala analytickym metodam, které byly nasledné v praci pouzity pro
dosazeni stanovenych cilt.

V praktické casti byla nejdiive definovdna spolecnost, pro niz byla doporuceni
vytvofena. Nasledovalo ukotveni trhu elektronického dotazovani jako podmnoziny trhl
nadfazenych. Dale byla pro identifikovani konkuren¢niho prostfedi vyuzita analyticka
metoda péti sil konkuren¢niho prostfedi S5F. Nasledné byla zpracovéna analyza SWOT
pomoci dvou dil¢ich analyz. Prvni analyza McKinsey 7S se vénovala identifikovani
silnych a slabych stranek spolecnosti. Druhd analyza STEEPLED se vénovala
identifikovani ptileZzitosti a hrozeb plynoucich z vné&jSiho prostiedi.

Pro zkvalitnéni podkladi urcenych pro dil¢i analyzy byla vytvofena dvé elektronicka
dotaznikovéa Setfeni. Prvni dotaznikové Setfeni se vénovalo vyzkumu trhu z pohledu
respondentl. Druhé Setfeni se vénovalo vyzkumu trhu zpohledu tazateld, ktefi jiz
elektronickd dotaznikova Setfeni pouzivaji pro své studijni, védecké ¢i pracovni Ucely.
Béhem prohloubeni kontextu vztahujiciho se ke zkoumanému tématu vzniklo nékolik
podnéth pro dodate¢na dotaznikova Setfeni €i jiné vyzkumné metody trhu.

Po zpracovani zminénych dil¢ich analyz byly identifikované slabé a silné stranky
spolecnosti, zaroven byly identifikovany pfileZitosti a hrozby plynoucich z vnéjsiho okoli
spolec¢nosti. Analyticky tym tvofeny zastupci s riznymi kompetencemi nasledné ohodnotil
jednotlivé proménné bodovym hodnocenim. Tento tym byl sestaven z budouciho vedeni
spolecnosti pouze pro objektivitu hodnoceni nikoliv pro identifikaci jako takovou.

Nasledné byla vytvofena matice SWOT analyzy, kde byly postavené slabé a silné
stranky spoleCnosti oproti pfilezitostem a hrozbam plynoucich z vnéjsiho prostredi.
Nasledné byly vytvoieny navrhy 4 strategii vyplyvajicich ze sestavené matice v podobé
diskuze a zaroveil byla vytvorena doporuceni, jakym smérem by se mél dalsi vyzkum trhu
ze strany spolecnosti odvijet pro dalsi podporu rozhodnuti vstoupit na trh elektronického

dotazovani.
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