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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva rozborem obchodniho systému multifunkéniho komplexu. Ci-
lem bakalaiské prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit, ktery typ sluzeb lidem
V centru mésta Prost&jov chybi a pomoci dosazenych vysledkti doporudit investorovi objek-
tu, firmé E. Proxima, jakou sluzbu by bylo nejvyhodnéjsi ztidit v centru mésta. Teoreticka
¢ast formuluje mikroprostfedi a makroprostiedi spolecnosti, dale marketingovy plan a mar-
ketingovy vyzkum. Na tyto ¢asti navazuje prakticky pohled, kde se zmapuje mikroprostredi
a makroprostfedi, tedy vlivy, které vystavbu objektu mohou ovlivnit, a nasledné¢ bude
struéné charakterizovan marketingovy plan firmy. Nejvétsi diraz je kladen na dotaznikové

Setfeni, ze kterého vysla doporuceni na zfizeni konkrétni sluzby v objektu.

Kli¢ova slova: makroprostredi spole¢nosti, mikroprostiedi spole¢nosti, marketingovy plan,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of complex multi-trade system. The aim of this
work is to determine which type of services is missing in the city of Prostéjov using mar-
keting research and based on the results recommend the facility to the investor, the firm E.
Proxima, which service would best to set up in the city center. The theoretical part is giving
in-depth explanation of the micro-environment and macro-environment of the company, as
well as marketing plan and marketing research. Following these parts is the practical view,
which maps the micro-environment and macro-environment, factors that may affect the
construction of the building, and then briefly characterizes the company marketing plan.
The greatest emphasis is based on the survey, from which came the recommendation to

establish a specific service in the building.

Keywords: macro-environment of society, micro-environment of company, marketing

plan, marketing research
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UvVOD

Pravé se Vam do rukou dostala bakalafské prace studenta oboru Logistika a management
pii Fakulté logistiky a krizového tizeni Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Tématem této

prace je rozbor obchodniho systému multifunkéniho komplexu.

V teoretické Casti se bude autor zabyvat analyzou mikro a makroprostiedi spolecnosti,
marketingovym planem a marketingovym vyzkumem. Teoretické vystupy této prace by
autor rad vyuzil pfi aplikaci na ¢ast praktickou, ktera bude zaméfena nejen na charakteristi-
ku firmy, ale hlavné na analyzu moznosti uplatnéni projektu vystavby multifunkéniho

komplexu.

Cilem této prace je analyzovat charakter poptavanych sluzeb v centru mésta Prostéjova
s dirazem na deficity v oblasti nabidky sluzeb. Tato analyza bude provadéna formou do-
taznikového Setfeni, na zaklad¢ jehoz vysledki vytvoii autor marketingova doporuceni pro

firmu E. Proxima, kterd je investorem projektu multifunkéniho komplexu.

Krom cilt teoretickych spatfuje autor v realizaci této prace i cile praktické a osobni. Mezi
praktické cile miize byt fazeno pravé jiz vySe uvedené doporuceni pro investora projektu.
Firma E. Proxima, hlavni investor, ma jiZ dnes projekt zpracovany. Prvni patro budovy je
ureno pro vystavbu byt a vzhledem k lokalizaci objektu plijde o byty nadstandardni
urovné s vysokou cenou nemovitosti. Pfizemni ¢ast objektu vSak bude urcena pro komercni

ucely a charakter této prace smétuje k marketingovému potencialu této ¢asti objektu.

Mezi cile osobni pak bezesporu patifi dovednost vytvofit ucelenou a logicky konzistentni
bakalarskou préci a jeji naslednou obhajobu. Je tieba brat v potaz, Ze autor této prace ma

velmi malé zkuSenosti s podobn¢ orientovanou ¢innosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MIKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John a Armstrong Gary ve své publikaci Moderni
marketing: 4. evropské vydani [9] uvad&ji: ,, Ukolem marketing managementu je vytvéret
a udrzovat vztah se zakazniky vytvarenim hodnoty a uspokojeni pro zakaznika. Marketin-
govi manazeri to vSak nedokazi sami. Jejich uspéch zavisi na dalsich cinitelich mikropro-
stredi spolecnosti — ostatnich oddélenich, dodavatelich, marketingovych zprostiedkovate-
lich, zdkaznicich, konkurenci a nejruznéejsich castech verejnosti, které dohromady tvori

firemni systém poskytovani hodnoty.

1.1 Spoleé¢nost

Marketingovy management by mél pfi tvofeni marketingovych planti uvazovat i o dalSich
soucastech spolecnosti, jako je top management, finanéni oddéleni, vyzkum a vyvoj, oddé¢-
leni nédkupti, vyroby a ucetnictvi. Tyto provazané skupiny tvofi vnitini prostredi, kde top

management urci poslani firmy (cile a Sirsi strategie a politiky).

Je dulezité, aby marketingovi manazefi Gizce spolupracovali s ostatnimi oddélenimi ve spo-
le¢nosti. Cinnosti jednotlivych oddéleni firmy jsou nasledujici: finanéni oddéleni ma na
praci hledani a vyuzivani fondi pro realizaci marketingovych planti, vyzkum a vyvoj se
zabyva vytvafenim bezpe¢nych a pfitazlivych produktl, oddeleni ndkupu mé za tkol se
postarat o dostatecné zasoby a material, vytvoreni pozadovaného mnozstvi a kvality vyrob-
ki ma zase na starost oddéleni vyroby, pracovnici v Uc¢etnim oddéleni zjist'uji piijmy a na-
klady, aby byla vzdy moznost provést kontrolu, jak uspokojivé jsou cile plnény. VSechny
tyto ¢innosti v jednotlivych oddélenich ovliviiuji plany a jednani marketingového oddéleni.
Pro dobie fungujici marketingovou koncepci by méla vSechna oddé€leni harmonicky spolu-
pracovat pfi vytvareni nadprimérné hodnoty a uspokojeni zakaznika a mit na védomi to, Ze

zakaznik je pro firmu vzdy na prvnim misté [9].

1.2 Dodavatelé

Dodavatelé¢ spolecnosti poskytuji zdroje, které jsou potiebné pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Marketingovi manazefi maji za tkol sledovat nedostatek nebo zpozdéni dodavek, stavky

zaméstnancu a dalsi nepfijemné udalosti, které mohou snizit trzby nebo poskodit spokoje-
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nost zakaznika. ZvysSené néklady vstupti mohou zvysit ceny, které mohou zhorSit objem

trzeb firmy, proto marketingovi manazefi sleduji cenové trendy klicovych vstupii.

Dnesni trend je takovy, Ze marketingovi specialisté vice povazuji dodavatele za partnery

pfi tvofeni a poskytovani hodnoty pro zékaznika [3].

1.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Spolec¢nosti pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi kupujicim. Déli se na
fyzické distribuéni spolecnosti, financni zprostfedkovatele a marketingové agentury. Dis-
tribu¢ni spole¢nosti pomahaji najit zakazniky a prodat jim zbozi. Jsou to velké a rostouci
distribu¢ni firmy, které uz maji takové postaveni, Ze si mohou diktovat podminky nebo

blokovat vstup vyrobce na velké trhy.

Spolecnosti zabyvajici se fyzickou distribuci zboZi zajist'uji skladovani, pfepravu, pomaha-

ji firmam piesunout zbozi z mista vzniku do mista urceni a dalsi ¢innosti.

Finanéni zprostfedkovatelé jsou banky, Gveérové spolecnosti, pojistovny a dalsi firmy po-
skytujici pomoc s financovanim transakci nebo s pojiSt€énim proti rizikiim souvisejicim
s ndkupem a prodejem zbozi. V dnesSni dobé¢ se spolecnosti a zdkaznici spoléhaji praveé na
tyto zprosttedkovatele, kteti jim budou financovat jednotlivé transakce. Rostouci naklady

na uver nebo omezeni Gvéru mize skutecné ovlivnit vykon firmy.

Podle Philipa Kotlera je velice dlilezité najit spravné dodavatelské partnery a marketingoveé
zprostiedkovatele pro optimalizaci vykonu celého systému firmy ve snaze vybudovat

uspokojivé vztahy se zakazniky [4].

Marketingové agentury popisuje Kotler Philip a Keller Lane Kevin ve své publikaci Mar-
keting management: 12. vydani [7] takto: , Firmy provadéjici marketingovy vyzkum, re-
klamni agentury, medialni spolecnosti a dalsi poskytovatelé sluzeb, kteri spolecnosti po-

mahaji umistit jeji produkty a propagovat je na spravnych trzich.

1.4 Zakaznici

Pro firmu je dulezité sledovat trhy svych zakazniki. Sest typt cilovych trhii: 1) spotiebitel-
ské trhy, 2) primyslovy trh, 3) trh obchodnich mezi¢lanki, 4) instituciondlni trh, 5) trh

statnich zakazek, 6) mezinarodni trh.
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Spottebitelské trhy jsou jednotlivei a domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni
spottebu. Priumyslovy trh nakupuje zbozi a sluzby s cilem dalSiho zpracovani nebo pro po-
uziti ve vlastnim vyrobnim procesu. Trh obchodnich mezi¢lanka potizuje zbozi a sluzby,
aby je prodal s co nejvétsi ziskem. Institucionalni trh jsou skoly, nemocnice, pecovatelské
domy, véznice a dalsi instituce poskytujici zbozi a sluzby lidem v jejich pé¢i. V1adni insti-
tuce tvori trh statnich zakéazek, jejichz cil je ndkup zbozi a sluzeb smétujici k vyproduko-
vani vefejné sluzby nebo piesunu zbozi a sluzby k pottebnym lidskym zdrojim. Posledni
mezinarodni trh tvofi kupujici z jinych zemi. Zahrnuje spotiebitele, primyslové vyrobce,

meziclanky a vlady. Kazdy trh je specificky a prodavajici je musi peclivé studovat [1].

1.5 Konkurenti

wer,

Kotler Philip a Armstrong Gary ve své publikace Marketing [6] uvadéji: ,, Marketingova
koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi spolecnost poskytnout vyssi hodnotu a uspoko-
Jjeni pro zakaznika nez konkurence. “ Marketingovi specialisté musi ziskat strategickou vy-
hodu. Ziskaji ji tim, ze nabidku pevné umisti v myslich zadkaznikl v porovnéni s nabidkou
konkurence. Pro kazdou spole¢nost je dulezité si uvédomit svoji velikost a pozici v odvétvi
oproti velikosti a postaveni konkurentii. Je jasné, Ze spole¢nosti s dominantnim postavenim

mohou vyuzivat strategie, které si mensi spole¢nosti nemohou dovolit.

Velikost neni v§echno — existuji vitézné strategie pro velké spolecnosti, ale na druhou stra-
nu strategie ztratové. Nastésti pro malé firmy jsou strategie, které mohou pifinaset lepsi

navratnost, nez jakou maji velké firmy [6].

1.6 Verejnost

Vefiejnost je podle knihy Marketing management — 10. Rozsitené vydani [2] od Kotler Phi-
lip popisovana jako: ,, Verejnost je jakdkoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencionalni
Zajem na schopnostech firmy dosahnout svych cilii, pripadné ma na né viiv. “ Na svéte jsou
nejrizngjsi skupiny vefejnosti. Sedm typi vefejnosti: 1) finanéni instituce, 2) média, 3)
vladni instituce, 4) obCanské inciativy, 5) mistni komunita a ob¢ané, 6) SirSi vetfejnost, 7)

zaméstnanci.

Financ¢ni instituce — banky, investi¢ni spolecnosti a akcionaii ovliviiuji schopnost spolec-

nosti ziskavat financni prostfedky. Média jsou noviny, casopisy a rozhlasové a televizni
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stanice, které vysilaji zpravy, filmy a diskuzni potady. Vladni instituce - management musi
plnit piedpisy a brat v avahu vladni rozhodnuti. Marketingovi specialisté si najimaji prav-
niky, s kterymi se radi o bezpecnosti produktu, pravdivosti reklam a dalSich zalezitosti.
Obcanské iniciativy jsou spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, menSiny a jiné
z4jmoveé skupiny. Mohou zpochybniovat marketingova rozhodnuti firmy. Pomoci public
relations se udrzuje kontakt se spotiebiteli a obcanskymi iniciativami kam mutze spadat
mistni komunita a ob¢ané, i proto velké spole¢nosti ¢asto jmenuji referenta pro mistni
vztahy. Ten jedna se zastupci vefejnosti, i€astni se dobro¢innych akci a pfispivad jménem
spole¢nosti na charitu a ostatni dobro¢inné akce. U Sirsi vefejnosti je velice dulezité, aby
firma znala jeji nazory na své vyrobky a aktivity, protoze image firmy ovliviiuje u vefejnos-
ti nakupy. Na dobrou image velké spole¢nosti investuji nemalé ¢astky. Mezi zaméstnance
lze tadit d€lniky, manazery, brigadniky i pfedstavenstvo. Pro informovanost a motivaci
velké firmy pouZivaji interni ¢asopisy. Jestlize zamé&stnanci jsou ve firmé spokojeni a maji

w7 .

z ni dobry pocit, jejich pozitivni postoj je §ifen i vetejnosti.

Firma pfipravuje plany pro své cilové trhy, stejné tak by méla ptipravovat marketingové

plany i pro tyto skupiny [2].
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2 MAKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

Kniha Moderni marketing: 4. evropské vydani [9] popisuje makroprostiedi spole¢nosti
takto: ,, Spolecnost a vsichni ostatni aktéri operuji v Sirsim makroprostredi sil, které vytva-

reji prilezZitosti a predstavuji pro firmu hrozby.
Sest nejvlivngjsich sil makroprostiedi firmy:

e Demografické prostredi

Ekonomické prostiedi

Ptirodni prostredi

Technologie

Politické prostredi

Kulturni prostiedi

2.1 Demografické prostredi

Kotler Philip a Trias de Bes Fernando v knize Inovativni marketing: Jak kreativnim mysle-
nim zvitézit u zakaznika [8] charakterizuji demografické prostiedi takto: ,, Studium lidské
populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisteni, veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich

statistickych udajii.

2.1.1 Velikost populace a trendy rustu

Pro odhad $irSiho potencialu fad zbozi a sluzeb je mozno pouzit idaje o velikosti populace
a rustovych trendech, které miZzeme najit na jakémkoli geografickém trhu. Staty EU se
Cleny evropské zony maji okolo 379 miliond obyvatel, staty vychodni Evropy zhruba 120
miliont a zem¢ byvalého Sovétského svazu kolem 280 milionti. To znamen4, ze evropsky
trh je o dost vétsi nez trh Spojenych statt, Kanady a Mexika — s populaci 370 miliont. Na
svété je kolem 7 miliard obyvatel a pfedpoveédi naznacuji, Ze svétova populace poroste

0 1,2 % rocné.

Rist populace = rlst lidskych potieb, které je potieba uspokojit. Pro marketingové specia-
listy to znamend moznost poptavky po ur¢itém typu vyrobki a sluzeb. Tim, ze kupni sila

roste, muze to vést i k ristu marketingovych prilezitosti [7].
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2.1.2 Zmény ve vékové strukturie obyvatel

Je velice pravdépodobné, ze svétova populace bude v piistich padesati letech starnout rych-
leji nez kdy diive a zemé s nizsi mirou porodnosti zestarnou jesté vic. Predpovida se, ze do
roku 2050 bude 35 % obyvatel Zemé starsi 60 let, oproti 20 % v roce 2003. Demografické
posuny maji jasny vliv na marketing. Zvysi se napiiklad poptavka po zdravotnickych pro-
duktech, penzijnich planech a sluzbach vytvofenych na miru potfebdm star$i populace.
Dnes uz jsou Sedesatnici daleko bohatsi a aktivnéjsi a jejich zivotni styl je blizsi spise Zi-
votnimu stylu ¢tyficatnikti a padesatnikd.

Vlady a podniky se musi zaméfit na sluzby a politiky, které ovliviiuji zivoty starSich li-

di [4].

2.1.3 Zména rodiny

V dnes$ni dob¢ 1idé uzaviraji snatky pozd¢ji a maji ménée déti. Dale ptibyvaji pracujici zeny
a matky. To zpusobilo rozsiteni Skolek, Cistiren a stravovacich sluzeb, vice se kupuji polo-
tovary, zbozi denni potieby, obleCeni pro pracujici Zeny a dal$i podnikatelské sluzby. Mar-
ketingovi specialisté stale vice adresuji reklamy pracujicim Zenam. VéEtSi mnoZzstvi Zen si
kupuje Sperky ze zajmu a pro radost, diive tyto produkty vétSinou nakupovali muzi Zzenam.
Vysledkem posunu tradi¢nich roli manZeli a manzelek je i to, Ze vice muzi prebird do-
macnost a délaji Cinnosti, jako je nakup, péce o dité a dalsi aktivity, které diive dé€laly zeny,
a proto se vyrobci potravin a domacich spotiebicil orientuji i na tuto skupinu. Znacné pro-
cento budou tvofit i domacnosti jako osaméle zijici osoby, dospéli Zijici pohromadé, rodiny
s jednim rodi¢em, bezdétné pary nebo tzv. opusténd hnizda. Ptibyva i part Zijicich odd¢le-

né, bez svatby, pary se berou pozdéji, nebo jde 0 pary, které nechtéji mit déti.

Je potieba zohlednovat potieby téchto netradi¢nich domacnosti. Rust téchto rodin je rych-
lej$i nez u domacnosti tradicni. Naptiklad lidé, kteti jsou svobodni, odlouceni, ovdovéli
nebo rozvedeni, shan¢ji mensi byty, levnéjs$i a mensi spotiebice, nabytek a vybaveni a po-

traviny v mensich balenich [7].
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2.1.4 Rust vzdélanosti

Kotler Philip ve své knize Marketing podle Kotlera [4] uvadi: ,, Procento vzdeélanych lidi —
tedy osob, které maji stredni a univerzitni vzdeélani — se v jednotlivych zemich lisi, ale
v Evropské unii a ostatnich rozvinutych zemich miizeme sledovat urcity trend.* Muzi
a zeny ve veku 25 - 34 let dosahuji stejného vzdélani ve vétSiné zemi Evropy. S rstem
ekonomik v bohatych asijskych zemich se predpoklada, ze porostou investice do vzdélani
a tedy 1 procento vzdélané populace. Zvysi se poptavka po kvalitnéjsSim zbozi, knihach,

Casopisech, cestovani, pocitacich a internetovych sluzbach [4].

2.1.5 Rostouci ruznorodost

Pro marketingové specialisty znamena rozsiteni EU zna¢né vyzvy a piilezitosti. Je potieba
si uvédomit riznorodost jednotlivych stati. Ocekava se, ze jednotny evropsky trh podpofti
sblizovani vkusu kupujicich. Sblizovani zivotnich styl, hodnot, ndzorti a vkusu se mohou
na riiznych nérodnich trzich lisit, jako se liSi 1 kupni sila a spotiebni zvyky. USA 1 Evropa
jsou smésici riznych kultur a systémd, které znamenaji pro podniky marketingové ptilezi-
tosti. Spole¢nosti zjistily, Ze pfedstava jednotného vyrobku pro vSechny zemé ztraci body.
Je potieba se ptizplisobit piredstavam spotiebitele. Napiiklad Coca-Cola provadi sviij mar-

keting podle jednotlivych trhi.

Stale je tedy tfeba mit na zfetel potfeby zakaznika a reakce na né [11].

2.2 Ekonomické prostredi

Pfibova Marie a Matik Milo$ ve své publikaci Zaklady marketingu [11] poznamenali:
., Irhy, stejné jako lidé, potrebuji kupni silu. Ekonomické prostredi zahrnuje faktory, které
oviliviuji kupni silu a ndakupni zvyky spotrebitele. Jednotlivé narody se vyrazné odlisuji
v urovni a rozlozeni prijmii. Existuji zemé s agrarni ekonomikou (subsistence economy),
kde lidé spotirebuji vetsinu zemédelskych a prumyslovych produktii, které sami vyprodukuji,
a tyto zemé tedy nabizeji jen mdlo trznich prilezitosti. Na druhé strané jsou zde priimyslove
vyspélé zemé, které predstavuji bohaté trhy pro nejriiznéjsi typy zbozi. “ Ukolem marketin-
govych specialistli je monitorovat hlavni trendy a spotfebni chovani na jednotlivych trzich

[6].
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2.2.1 Rozdéleni prijmi a zmény kupni sily

V posledni dobé vzrostl vyznam zahrani¢nich trhi, které jsou zdrojem ekonomického ristu
a pro marketingové specialisty ma nejisty stav asijskych trhi také velky vyznam. Musi fe-
Sit, jak zmény pi{jmi ovlivni kupni silu, jak se pfeméni v marketingové hrozby a piipadné
jaké budou pftilezitosti pro spole¢nost. Zemé, které prozivaji ekonomicky kolaps nebo rece-
si, je omezena kupni sila, a to znamend, ze finan¢né limitovani spotiebitelé utraceji své
penize opatrnéji a kupuji si vyrobky, u kterych hledaji vyssi hodnotu. Naptiklad v Japonsku
v dobé¢, kdy prozivalo ekonomickou recesi, se rozsifily laciné obchody. Hodnotovy marke-
ting byl na prvnim mist¢ u marketingovych specialisti. Marketéfi musi najit spravnou
kombinaci kvality produktu a dobrych sluzeb za slusné ceny. Marketingovi specialisté se
musi vénovat primérnému piijmu, ale zaroven 1 rozloZeni ptijmu. Lidé patfici do vySSich
socioekonomickych skupin s vy$§imi piijmy maji nejvetsi kupni silu a ekonomicky kolaps
moc neovlivni jejich nakupni zvyklosti jako tieba u lidi s niz§imi pfijmy. Luxusni nakladné
zbozi je ve spolecnosti cilem pro vyssi tfidu, spokojena stfedni tfida je s utracenim svych
finan¢nich prostfedkli opatrnéjsi, ale obcas si lidé v této tfidé mohou dovolit néco lepsiho

a pro niz$i téidu jsou nejdulezitéjsi potraviny, obleceni a bydleni [2].

2.2.2 Zmény spotiebnich zvyklosti

V knize Marketing management [7] od Kotler Philip a Keller Lane Kevin je zminéno:
,, Celkové vydaje domdcnosti se obvykle lisi v ramci jednotlivych kategorii zboZi a sluzeb:
potraviny, bydleni a doprava tvori nejvétsi cast vydaju. Spotrebitelé s riiznymi urovnémi
prijmu maji odlisné zvyklosti. “ Velky vliv na trh maji zmé&ny hlavnich ekonomickych pro-
meénnych (ptijem, naklady na bydleni, irokové miry, dostupnost spofeni a pujcek). V ob-
dobi recese firmy nemuseji mit problémy nebo byt pfistizeny s nedostate¢nou kapacitou
v obdobi riistu, protoze pomoci ekonomickych predpovédi tyto proménné sleduji, a jestlize

jsou véas varovany, mohou zmén v ekonomickém prostiedi vyuzit [7].

2.3 Prirodni prostredi

Pfirodni prostiedi je v knize Marketing v otazkach a odpovédich [5] od Kotler Philip cha-
rakterizovano jako: ,, Prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou
marketingovymi aktivitami ovlivneny. Ochrana Zivotniho prostiedi je velkym globalnim

problémem a spole¢nost ho musi fesit. Zne¢isténi ovzdusi a vody dosahuje v mnoha més-
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tech na svét€ nebezpecnych hodnot, fesi se také obava z tbytku ozénové vrstvy a nebez-
pecného oteplovani zemé. Marketingovi specialisté musi brat v tivahu Ctyii trendy, které se
v ptirodnim prosttedi projevuji. Jsou to: 1) Nedostatek surovin, 2) rostouci energie, 3) riist

4) znecisténi a vladni intervence do managementu ptirodnich zdroja [1].

2.3.1 Nedostatek surovin

Velkym problémem je znecisténi ovzdusi a také nedostatek vody, které se uz projevuje
v mnoha méstech na svété. Lesy a potraviny nejsou vyuzivany moudie a neobnovitelné
zdroje, jako ropa, uhli a rizné mineraly, jsou velkym problémem. Firmy vyuzivajici tyto
vzacné zdroje museji zvySovat ndklady a to 1 u dostupnych surovin. Znamena to, Ze musi
prenést tyto néklady na zakaznika. Spolec¢nosti zabyvajici se vyzkumem a vyvojem novych

zdrojui a surovin by mohly s timto problémem pomoci [2].

2.3.2 Rostouci ceny energii

Pro ekonomicky rist je nejvetsi problém ropa, ktera je jednim z neobnovitelnych zdroja.
Ropa dominuje svétové politice i ekonomice a velké primyslové ekonomiky jsou na ni
siln¢ zavislé. Pokud se nenajde nahradni zdroj energie, bude tomu tak i nadale. Hodné fi-
rem se snaZzi najit prakticky prosttedek vyuZiti slunecni, jaderné nebo vétrné energie nebo
1 ostatnich forem. Dalsi firmy se snazi vyvinout vysoce efektivni technologie. Prikladem
muze byt spolecnost Michelin, kterd vyvinula pneumatiky Energy s nizkym tfenim snizujici

spotiebu paliva az o pét procent [9].

2.3.3 Rust zneéiSténi

V publikaci Marketing management — 10. Rozsifené vydani [2] od Kotler Philip se uvadi:
,,Mnoho spolecnosti, zejména ty na ,, Spinavéjsim* konci vyrobniho procesu, si casto stézuji
na naklady vyplyvajici z plnéni zavazkii ,, ocistnych *“ narizeni nebo z nutnosti vytvorit nove,
o Zivotni prostredi ekologicky vhodnéjsimi produkty, recyklovatelnymi nebo biologicky
rozlozZitelnymi obaly, ucinnéjsi kontrolou znecisténi a provozem s nizsimi ndaroky na spo-
trebu energie. “ Tlaky od ochrancii Zivotniho prostfedi mohou pfedstavovat pro firmu na-
klady, avSak také snahu o zisk. Rlstem poptavky po odpadovém hospodaistvi (sbér, pie-

prava, odstraniovani pevnych odpadi a recyklovani) doslo ke vzniku nového odvétvi vydé-
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lavajici miliardy euro. Objevily se nové segmenty, kde jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi
ceny za moznost ptfispéni zivotnimu prostiedi. Kosmetika, toaletni potfeby a Cistici pro-
stiedky az po automobily tvofi tyto segmenty. Stale plati ale to, ze zakaznici pii nakupu

povazuji za dilezitéjsi jiné vlastnosti (vykon, kvalita) nez ekologi¢nost vyrobku [7].

2.3.4 Vladni intervence do managementu piirodnich zdroju

V publikaci Moderni Marketing: 4. evropské vydani [9] se uvadi: ,, Viddy jednotlivych zemi
se lisi ve svém zdjmu a snaze podporit Cisté Zivotni prostiedi. Néekteré staty prijaly politiku,
kterda ma silnéjsi pozitivni dopad na udrZitelnost Zivotniho prostiredi nez politika ostatnich
zemi. “ Ve véts$ing statl se klade soustavny tlak na primyslova odvétvi, aby se stala ekolo-
gickymi. Na ochranu Zivotniho prostfedi vznikly rizné organizace, které prosazuji limity
znecisténi a délaji jeho vyzkum. Legislativa chranici Zivotni prostfedi se v posledni dobé
zprisnila a firmy ocekavaji, ze tento trend zustane i do budoucna. V1ady nabizeji dobrovol-
né smlouvy spolecnostem, které ptisobi v primyslovych odvétvich. Hlavni cil je plnit eko-
logické standardy co nejrentabilngji. Spolecnosti jako IKEA, McDonald’s, BMW a dalsi si

uz uvédomuji dilezitost spojeni mezi zdravou ekonomikou a zdravym zivotnim prostiedim

[9].

2.4 Technologické prostredi

Kniha Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer [3] popi-
suje technologické prostiedi takto: ,, Faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové

«

produkty a nové prilezitosti trhu.

Ctyii technologické trendy, které by si méli marketingovi specialisté viimat: Rychlost
technologickych zmén, vysoké rozpoCty na vyzkum a vyvoj, dilezitost drobnych zlepSeni,

rostouci regulace [4].

2.4.1 Rychlost technologickych zmén

Nové technologie vytlacuji ty staré. Piikladem mohou byt automobily a silni¢ni doprava,
které poskodily zelezni¢ni dopravu a CD skoro Uplné vytadily gramofonové desky. Eko-
nomické vysledky vyrobceti starych technologii se zhorSily, pokud se snazili proti novinkdm
a novym technologiim bojovat ¢i je ignorovat. Je potieba predvidat technologické zmény

a drzet s nimi krok, ale pro dnesni firmy je to stale téz$i. Navic technologické trendy jsou
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dnes nestalé. Miizeme si predstavit neustalé zmény hernich konzol. Nejprve byla nejvice
popularni Sega Dreamcast, poté Sony Playstation 2 a nyni kazdy musi mit X-Box od firmy
Microsoft. Pro firmu je povinnost sledovat své technologické odvétvi, aby byly schopny

uspokojit potteby svych zakaznikl a nepropasly novy produkt ¢i ptilezitost na trhu [2].

2.4.2 Vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj

Do vyzkumu a vyvoje je nutné investovat velké ¢astky. Farmaceutické spole¢nosti investuji
az 500 miliont euro do vyvoje nového Iéku. Vysoké vydaje na vyzkum a vyvoj maji také
v automobilovém primyslu, komunikacich, pocitacovém, leteckém, strojirenském, zabav-

nim primyslu a v elektronice [6].

2.4.3 Dilezitost drobnych zlepSeni

Firmy spiSe provadéji na svych produktech drobnd zlepSeni, misto aby vsadily na podstatné
inovace. Spolecnosti pfistupuji ke svym vyzkumim velice opatrné, protoze musi vynalozit
vysoké nédklady a existuje i1 riziko obchodniho neuspéchu. VétSina firem je spokojena
s okopirovanim konkurenéniho vyrobku nebo mensim zlepSenim vlastnosti a stylu produk-

tu [2].

2.4.4 Rostouci regulace

Publikace Marketing [6] od Kotler Philip a Armstrong Gary uvadi: ,, Cim sloZitéjsi jsou
nové produkty a technologie, tim vice chce verejnost védet, Ze jsou bezpecné. Proto viadni
organy sleduji a zakazuji produkty, které mohou predstavovat nebezpeci. “ V1adni regulacni
organy stanovuji normy pro spotiebni produkty a trestaji firmy, které je neplni. Tyto normy
zpusobuji spolecnostem vétsi naklady na vyzkum a vétsi Casovy tsek mezi vyvojem a uve-
denim produktu na trh. Je tfeba, aby marketéti ve firméch spolupracovali s oddélenim vy-

zkumu a podporovali vyzkum zaméfujici se vice na trh [6].

2.5 Politické prostredi

Politické prostfedi je popisovano v publikaci Marketing v otazkach a odpovédich [5] jako:
,, Zdkony, viadni urady a zdjmové skupiny, které oviiviuji a omezuji nejriznéjsi organizace

a jednotlivce v kazdé spolecnosti. *
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2.5.1 Legislativni omezeni podnikani

Systém volného trhu nejlépe funguje s urcitou mirou regulace. Vetejna politika, kterou
vytvaii vlady na celém svéte, fidi podnikéni, stanovuje zakony a nafizeni, a tyto zékony
omezuji podnikani pro dobro celé spolecnosti. Skoro kazda marketingova aktivita je ovliv-
néna fadou zakoni a nafizeni. V ramci celé EU mé Evropska komise spousty zakond, které
se tykaji konkurence, sluSnych obchodnich zvyklosti, ochrany Zivotniho prostiedi, bezpec-
nosti produktli, pravdivosti reklam, oball a etiket, cen a mnoho dalSich oblasti. Napiiklad
v Norsku je zakazano nékolik typt podpory prodeje jako jsou zakaznické kupony, spotiebi-
telské soutéze, odmény — protoZze jde o nevhodné zpusoby podpory prodeje. Obchodni
legislativa byla schvalena proto, aby ochranila firmy pfed konkurenci, ochranila spotiebite-
le pted nekalymi a bezohlednymi praktikami a chranila zajem celé spolecnosti proti neo-

mezenému podnikatelskému chovani.

Firmy musi mnozstvi novych zakont sledovat a brat je v tivahu pfi planovani vyroby a dal-
Sich programl a musi pocitat s tim, Ze mira jejich prosazovani se bude neustale zvySovat

[8].

2.5.2 Rostouci vyznam verejnych zajmovych skupin

V poslednich dvaceti letech velmi zesilil pocet a moc vefejnych zajmovych skupin. Na
sveété existuji stovky zajmovych skupin spotiebiteld, které vykonavaji svou ¢innost na regi-
onalnich, statnich, mistnich, vladnich i soukromych stupnich. Marketéti musi také vnimat
skupiny ochranct pfirody, skupiny prosazujici prava nejriznéjSich skupin, zen déti, etnic-

kych mensin, seniorii a handicapovanych osob.

Firmy nemohou ignorovat postoj vefejnych zajmovych skupin [7].

2.6 Kulturni prostredi

Kniha Moderni marketing: 4. evropské vydani [9] charakterizuje kulturni prostiedi takto:
., Kulturni prostredi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které ovliviiuji zdakladni hod-
noty, vnimani, preference a chovani spolecnosti. Lidé vyrustaji v urcité spolecnosti, jez
formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Ziskava pohled na svét, ktery definuje jejich

I3

vztahy s okolim.
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2.6.1 Vnimani sebe sama

V posledni dobé enormné vzrostly osobni ambice a materialismus lidi, coz velice ovliviiuje
marketing. Lidé ve spolecnosti orientované na sebe sama utraceji spousty pen€z za zbozi
a sluzby pro vlastni uspokojeni. Pfisla ale opét doba, kde se lidé zacinaji chovat konzerva-
tivnéji. Obyvatelstvo uz upfednostiiuje rozumnéjsi utraceni, spofeni a zdjem o rodinu
a ostatni. To znamena dobrou budoucnost pro produkty slouzici zdkladnim potiebam

a vyrobktm ¢i sluzbam poskytujici skute¢nou hodnotu [9].

2.6.2 Vnimani ostatnich

V poslednich letech se vyskytl ptechod od individualismu ke spolecenskému vnimani, kde
lidé upfednostiiuji travit ¢as s ostatnimi lidmi a také se o né starat. Cim dal vic lidi chce
patfit do urcitého kolektivu, zejména ti, ktefi pracuji doma a citi se sami a také lidé, ktefi
nejsou spokojeni s virtudlnim internetovym svétem, ktery jim sliboval, Ze nebudou muset
jit ani pro rohliky. Jeden priizkum ukazal, Ze hodn¢ lidi se zac¢in4 ucastnit dobroc¢innych
akci, dobrovolnych praci a socialnich sluzeb. Tyto skutecnosti predpovidaji vyssi poptav-
ku po vyrobcich a sluzbach, které zlepsSuji pfimou komunikaci mezi lidmi, ptikladem mo-

hou byt hromadné sportovni aktivity, rodinné dovolené ¢i hry [9].

2.6.3 Vnimani organizaci

V poslednich letech poklesla divéra a loajalita vii¢i firmam, vladnim organtim, odbortim,
politickych organizaci a jinym instituci. Dnes lidé neberou préci jako zdroj uspokojeni, ale
spise jako nutné zlo a utrpeni k vydélani penéz pro svoje aktivity ve volném c¢ase. Pro fir-
my by tyto skute¢nosti mély byt popudem k tomu, aby nasly novou cestu k ziskani davéry
zékaznikli a zamé&stnancl op€t na svoji stranu. M¢li by se také postarat o to, aby jejich sd¢-
leni na reklamnich kampanich byla pravdiva. Musi zajistit to, aby je spotifebitelé¢ vnimali
jako ,,dobrou soucast spolecnosti“. Stale vice firem na to reaguje tcasti na dobro¢innych

akcich a jinych aktivitach [9].

2.6.4 Vnimani spolecnosti
Publikace Moderni marketing: 4. evropské vydani [9] uvadi: ,, Lidé se ve svém postoji viici
spolecnosti lisi — od patriotii, kteri ji obhajuji, po reformdatory, kteri ji chtéji menit, az po

nespokojence, kteri ji chteji opustit.* V posledni dobé rozvinuté zemé zaznamenaly vze-
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stup spotiebniho patriotismu. Spotiebitelé v Evropé si mysli, Ze je podpora lokalnich vy-

robk chrani a zajisti pracovni mista [9].



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 25

3 MARKETINGOVY PLAN

Kazdy podnik si vypracovava marketingové plany pro své vyrobky, znacky a trhy. Marke-
tingovy plan obsahuje tyto hlavni Casti: executive summary, situacni analyza, ptilezitosti
a hrozby, cile a problémy, marketingové strategie, programy ¢innosti, rozpoCty a kontrolni
mechanizmy. Casto je jednodus$i naplanovat dobrou strategii, neZ ji uvést do praxe. Jestli-
ze chce byt firma Uspé$nd, musi své strategie efektivné realizovat. Realizace je proces
promény marketingové strategie v marketingovou akci, ktera se sklada z péti nejdulezitéj-

Sich prvku:

e Program c¢innosti, ktery urcuje klicové tlohy a rozhodnuti potiebna k uskutecnéni
marketingového planu, pfifazuje je urcitym lidem a vytvaii ¢asovy plan.

e Organizacni struktura definujici tlohy a ukoly a koordinaci Gsili zaméstnancti
a podnikatelskych jednotek firmy.

e Firemni systémy rozhodovdni a odmeénovani, které tidi Cinnosti jako planovani,
rozpoctovani nebo odmeénovani. Propracované programy cinnosti, organizacni
struktury a systémy rozhodovani a odménovani mohou podpofit dobrou realizaci.

o Uspé&sna realizace pozaduje také peclivé planovani lidskych zdroji. Firma musi zis-
kavat, podporovat a udrzovat dobré zaméstnance.

e Dalsim faktorem je podnikova kultura firmy, ktera mtze rozhodovat o osudu reali-
zace. Kultura usmérituje chovani zaméstnanct ve firmé. Kvalitni implementace za-

visi na silné, jasné urcené kultufe, ktera neni v rozporu se zvolenou strategii [2].

Moderni marketingové aktivity probihaji v rGznych formach organizacnich struktur.
Funk¢ni marketingova organizace je nejcastéj$i formou, kde marketingové funkce vedou
samostatni manaZefi a podfizeni vedoucimu marketingu. Jako dal$i alternativu mohou fir-
my vyuzit geografické organizacni struktury, kde se prodejci a dalsi funkce specializuji

podle geografickych oblasti [2].

Firmy také provadéji operativni kontrolu, ktera zahrnuje sledovani vysledkt a zajistovani
plnéni ro¢nich cilii v oblasti trzeb a zisku. Pomoci strategické kontroly spolecnosti zjisti
soulad marketingovych cilt, strategii a systému se soucasnym i ocekavanym marketingo-
vym prostfedim. Firmy stanovuji na zakladé marketingového auditu marketingové pfilezi-
tosti a problémy a doporucuji kratkodobé a dlouhodobé akce, které vedou ke zlepSeni cel-

kovych vysledku [2].
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je chapan podle knihy Marketingovy vyzkum v praxi [10] od Ptibo-
va Marie jako: ,, funkce, kterd spojuje spotrebitele, zdkaznika a verejnost s marketingovym
pracovnikem prostrednictvim informaci — informaci uzivanych k zjistovani a definovani
marketingovych prilezitosti a problémii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingo-
vych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepseni pochopeni marketingu jako pro-
cesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reseni
techto problemui, vytvari metody pro sber informaci, vidi a uskutecnuje proces sberu dat,

analyzuje vysledky a sdéluje zjistené poznatky a jejich dusledky.

4.1 Obecné zasady tvorby dotazniku

Podle knihy Marketingovy vyzkum v praxi [10] Ize cely postup dotazniku rozd¢lit do n¢ko-
lika etap:

e Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
e Urceni zpiisobu dotazovani.

e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
e Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace.

e Konstrukce celého dotazniku.

e Pilotaz.

41.1 Seznam informaci

Odpoved’ na otazku nebo to, na co se budeme ptat, vychazi ze stanovenych cila vyzkumu.
Vzdy se vyplati pecliva piiprava obsahové koncepce dotazniku. V pribéhu celé tvorby do-

tazniku je prospésny pisemny seznam pozadovanych informaci. [10].

4.1.2 Zpisob dotazovani

Zpusob dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické. Nejlepsi vol-

bou je osobni dotazovani, které ma fadu prednosti, jako vysok4 mira navratnosti, reprezen-

wewvr

osobniho dotazovani jsou spojeny vyssi naklady.
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Dotazovani pisemné je urcené pro dotazovani soubort, které jsou zainteresovany na odpo-
védi, které téma dotazniku zajimé. Pfed mnoha lety byla uskute¢néna pisemnd anketa clenti
Gramofonového klubu a byla zaméiena na zjisStovani druhu hudby, kterou dotazani sleduji,
a pristroje, na kterych hudbu poslouchaji. Névratnost byla 86 %. U ankety je tak vysoka

navratnost mimoiadna [10].

V publikaci Marketing od myslenky k realizaci [12] od Tomek Gustav a Vavrova Véra se
podotyka: ,, Pisemné dotazovani Ize také s vyhodou vyuzivat v Setieni pro ucely predvyzku-
mu, mapovani situace, kdy jde o ziskani Siroké palety nazoru, zkusenosti, nametu, tj. vsude
tam kde nejsou kladeny pozadavky na reprezentativnost, ale spis na postizeni vsech moz-

I3

nosti, vSech aspektii probléemu. *

Dotazovani telefonické je ¢im dél vice vyuzivanou metodou. V dneSni dob& se objevuji
profesionalni firmy, které jsou vybaveny Skolenymi pracovniky a vhodnou technikou pro
tento styl dotazovani. Piikladem muze byt systém s ndzvem CATI, ktery uziva pocitace
k automatickému ftizeni vybéru telefonnich ¢isel dle zvoleného vybérového kroku a zjed-
nodusuje tazateli vedeni telefonniho rozhovoru tim, Ze na monitoru je dotaznik s aktualnim
stavem rozhovoru. Zptlisob tohoto dotazovani je ideélni pro kratké, rychlé a orientacni roz-

vvvvvvvvvv

dentovy orientace potiebuji dalsi vizualni pomucky (karty, obrazky apod.) [12].

4.1.3 Specifické cilové skupiny

o 24

Nejcastéjsi cilovou skupinou pro dotazovani jsou domécnosti a firmy urcitého typu. Je ale
nutné urcit respondenta, zda to bude Zena ¢i muz a kdo pak v domacnostech jednoclennych
nebo jestli ve firmé feditel, naméstek, specialista na ur¢itou problematiku nebo pracovnik
v urcité funkci. Pro formulaci vstupnich otazek, vécnych otazek a pouziti odbornych termi-

nd jsou tato ur¢eni a rozhodnuti dulezita [12].

4.1.4 Konstrukce otazek
Co v dotazniku za funkci ma dana otazka? Jak otazku formulovat, abychom dostali odpo-

véd, kterou potiebujeme? Tyto dveé otazky je nutné peclivé promyslet pii tvorbé jednotli-

vych otazek v dotazniku [12].
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Jak otazku polozit, jak ji konstruovat?

Pfibova Marie v publikaci Marketingovy vyzkum v praxi [10] uvadi: ,, Na konstrukci otdz-
ky se podili volba slov a stylizace, neexistuje presny navod, kterou z ruznych variant vy-
brat. Konkrétni podoba otazky vychazi z presného obsahu informace, kterou ma prinést,

a Sire, okruhu moznych odpovédi, které mohou existovat. *

Je nutné se rozhodnout pii tvorbé vyzkumu, zda chceme znat vSechny mozné odpovédi,
nebo jen nekteré. Muze se také stat, ze budou potieba jen jemnéjsi rozdily mezi moznymi
odpovéd’mi, nebo jen jejich sjednoceni do obecnéjsich kategorii.

Jsou predev§im dva druhy otdzek: oteviené, uzaviené. Otdzky oteviené umoznuji roz-
sahlejsi odpovédi a otazky uzaviené umoziuji pouze vybér z predepsanych variant. Kom-
promisem miize byt otazka polouzaviend — u ni jsou pfedepsané varianty odpovédi a nako-
nec souhrnna skupina odpovédi (a jiné, dalsi, ostatni apod.) [10].

Priklad, ktery ukaze, jaké zrddnosti se mohou vyskytnout pfi stavbé jednotlivych otdzek:

Pro zjisténi vybavenosti domacnosti chladnickou muizeme pouzit napiiklad tyto mozné

varianty dotazu:

Mate doma chladnicku?
e Pouzivate doma chladnicku?
e Mite doma chladni¢ku nebo kombinaci chladnicky ¢i mraznicky?
e Mate doma nebo na chalupé ¢i chaté néktery z nasledujicich typt chladni¢ky?
-samostatna s mrazicim oddélenim nebo boxem
-samostatna bez mraziciho boxu (cooler)
-kombinace chladnic¢ky s mraznickou
e Mate doma 1 chladnicku nebo kombinaci chladnicky a mraznicky nebo 2 tyto spo-
tiebice ¢i 3 a vice? [10].
Diskuse

Jednoznacna otazka ve varianté¢ 1 miize pfinést informacni piekvapeni v ptipadé, Ze dota-
zany ma chladnicku, ale nepouziva ji. Takovych ptipadi asi bude malo nebo ptijde o do-

casny stav.
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Formulace ve druhé otdzce se pta na pouzivani, ne na vlastnictvi. Bude se tedy tykat i téch
domacnosti, které pouzivaji vyptjcenou chladnic¢ku, takze takto formulovanym dotazem
nezjistime vybavenost domacnosti chladnickami. Touto otazkou také dale nepostihneme
vSechny ty, kdo maji kombinace chladnicky s mraznickou ¢i coolery — mohou predpokla-
dat, Ze otazka se tyka i jich, ale také nemuseji — neni to jasné. Také nezjistime vicenasob-
nou vybavenost — mizeme pfi analyze vysledkt spocitat, kolik domécnosti z celého soubo-
ru mé néjakou chladnicku, ale uz nespocitame pocet chladni¢ek na 100 domacnosti. Také
nezachytime vSechny chladnicky, které maji dotazani na chaté nebo chalupé. K tomu slouzi
zpiesnéné varianty, tj. otazky 3,4 a 5 [10].

Skaly

Skalou se rozumi forma otazky, kde pozadujeme po respondentovi, aby zatadil zkoumany
problém na urcitém kontinuu. Kontinuem jsou naptiklad postoje, ndzory, spottebni chovani
apod. Vyjadreni kontinua miiZze byt verbalni, ¢iselné, nebo grafické. Prikladem verbalniho
kontinua je: obal produktu se mi velice libi, dost se mi libi..., u ¢iselného: 1 = velmi se mi
libi, 2 = dost se mi libi... Pro respondenty je docela t&zky kol vystihnout svilij postoj, na-

zor nebo chovani na Skéle. Vybrany typ skély se proto kombinuje s vyjadienim slovnim,

¢iselnym a grafickym [10].

Maprosto Naprosto

souhlasim nesouhlasim

Obrazek 1 - Stupnice hodnoceni

Zdroj: [10]
4.1.5 Nejcastéjsi Skalovaci techniky:
Tridéni
Jde o prostou techniku a je vyuzivana pii vSech typech vyzkumd, kde je potfeba poznat, co

ma pro respondenta velky vyznam a co ne. Testovani vyrobkd, u kterych se vyzkum zamé-

fuje na nalezeni dulezitych vlastnosti a atributti miize byt piikladem. Dalsim ptikladem je
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tvofeni skupin vyrobku, které jsou respondenty vnimany jako podobné — jedna skupina

a rozdilné — druha skupina [10].

Ocenovani

Hodnoceni velikosti n&jaké vlastnosti, kvality vyrobku pfidélenim jisté ¢iselné hodnoty je
ukolem pro respondenta. Dulezité je popsani kazdého hodnoticiho stupné, protoze subjek-
tivni interpretace jednotlivych stupiitt byva dost odlisna. Oblast vyuziti mtize byt pii vyrob-

kovém testovani, analyze image, testovani reklamnich sdéleni aj. [12].

Polozky souhlasu — nesouhlasu

Polozky souhlasu — nesouhlasu jsou charakterizovany v knize Marketingovy vyzkum
v praxi [10] takto: , Respondent uvadi u kazdého z predlozenych vyrokii, zda souhlasi, ¢i

‘

ne, anebo jemnéjsi méreni stupen souhlasu ¢i nesouhlasu. *

Pouziti téchto skal je, kdyz jsou potieba zjistit postoje ¢i nazory. Je piedlozeno tvrzeni,
vyrok, ke kterému se mé respondent vyjadfit. Moznym problémem je formulovani vyroki

[10].

otazka Maprosto Souhlasim Nevim Nesouhlasim Naprosto

souhlasim nesouhlasim

Reklama mi
pomaha lepe si D
viwbrat

le pro mne dilezite,
]

ab W lide v :C.'é:':f_. e

icupui drahe zhoil

kvalita feskych

0 0 O
0 0 [
U 0 O
0 0 0

[ ]

wirreh A e Temvi
VFrQD KU se 1o

£ llfll':'::- ila
Obrazek 2 - Priklad polozek souhlasu - nesouhlasu
Zdroj: 10]
Stupiiové Fazeni

U stupiiovych fazeni respondent tvoii poradi pfedméth napt. podle vyznamu, ktery pro néj

maji. Bézné je obycejné poradi vyjmenovanych situaci, parametrii a vlastnosti.
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Piiklad
Jak se zménilo Vase kupni rozhodovani v disledku konkurence na trhu? Uved'te potadi
hlavnich zmén podle vyznamu, ktery pro Vas maji. 1 = nejvyznamnéjsi zmeéna, 5 = nejmé-
né vyznamna zmeéna.

e VEtsi vybeér nabizeného zbozi.

e Moznost koupit zbozi, které méa vyhodnou cenu.

e Moznost vyuzit pti rozhodovani o ndkupu informaci z reklamy.

e Moznost nakupovat v prodejnach, kde se zajimaji o potieby zakaznik.

e Jina zména (prosim, uved’te jaka a ocislujte jeji potadi) [10].

Jako druhou alternativu se da uvést piiklad, kde respondent rozdéli 100 bodi mezi vyjme-
nované charakteristiky, vlastnosti atd. Vyhodou této skaly je, ze vede k piesnéj$im vysled-
kiim, protoze ptidélovanim urcitého poc¢tu bodl se naznacuje nejen poradi, ale i intenzita
preferenci respondenta. AvSak praxe ukazuje, Ze vysledky, které pomoci takové skaly zis-

kame, nejsou piesved¢ive presnéjsi nez v pripadé jednoduchého potadi [10].

Grafické Skaly

Odpoved je respondentem zapsana piimo na usecku, osu, nebo jiny obrazec. Tento typ
Skaly je pfijemny zpestfenim, protoze se jednd o urcitou zménu ve zplsobu dotazovani

[10].

4.1.6 Konstrukce celého dotazniku

V publikaci Marketing od myslenky k realizaci [12] od Tomek Gustav a Vavrova Véra se
uvadi: ,, Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, dynamiku, kterd pomahda udrzet zajem
respondenta, a urcitou omezenou délku. Neni to v Zadném pripadé pouhy soucet jednotli-
vych otazek. Pri konstrukci dotazniku jako celku ma vyznam funkce jednotlivych otdzek
v dotazniku, zvazeni miry jeho strukturovanosti, vytvoreni logické struktury, ktera podporu-

je plynulost rozhovoru.

Z hlediska funkce rozliSujeme nasledujici typy otazek: [12]

e Uvodni otazky



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 32

Maji za ukol navazat kontakt, pfedstavit vyzkumu nebo tazatele, vysvétleni tcelu,

vzbuzeni divéry a zdjmu dotazovaného.
e Vécné, meritorni otazky
e Jsou jadrem celého dotazovani.
e Filtracni otazky

Jejich funkeci je, aby respondenti odpovidajici uréitym zptisobem na jednu otazku, nemuseli

odpovidat na dalsi otazku, jiz netykajici se jich.

Identifikaéni otazky

Piikladem je: velikost domacnosti, pocet déti, region, u podniku pocet pracovnik, charak-
ter ¢innosti apod. Tyto otazky charakterizuji respondenta a slouzi pti zpracovani vysledkt

pruzkumu k vyjadieni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi znaky [12].

Strukturovanost dotazniku

O strukturovaném dotazniku pojednava kniha Marketing od myslenky k realizaci [12] tak-
to: ,, Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, ktera predurcuje priitbéh rozho-
voru velmi striktne, neni prostor pro odbocky, neni mozné zachytit individudlni podrobnos-
ti, odlisnosti. Prevedeno do podoby otazek, jde vétsinou o otazky s uzavienym poctem al-

ternativ.

Strukturovany dotaznik mé vyhodu rychlého provedeni rozhovoru, snadny zdznam, snadné

zpracovani — to v§e na vrub sniZeni informacni hodnoty.

Polostrukturovany dotaznik, ktery ma urcity pocet polouzavienych nebo otevienych otazek,
dava alternativu vétSiho postizeni individudlnich rozdili. Vyhoda pro respondenta je, Ze
ma svobodu vyjadieni a mize pouzit ke svym ndzorim a pocitiim vlastni slovnik. AvSak

znamena to vEtsi narocnost pro tazatele a zpracovatele pii rozhovoru i pii zpracovani [12].

Logické vazby v dotazniku

Je mnoho diivodu vyfesit v dotazniku logické vztahy mezi jednotlivymi otdzkami, tzv. vét-
veni otazek. Je to pomucka k tomu, aby se nic nezapomnélo, a usnadiiuje to orientaci pii
rozhovoru respondentovi i tazateli. U pisemného dotazniku tento pozadavek neni tak

striktni, protoze respondent se mize v otazniku vratit k pfedeslym otazkam [12].
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4.1.7 Pilotaz

Pilotaz je v knize Marketingovy vyzkum v praxi [10] charakterizovana jako: ,, Pilotaz je
overeni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by negativné

¢

ovlivnily ziskané udaje.

Dotaznik je urcen pro mnoho lidi, kde kazdy jedinec odliSnym zptisobem vnima a reaguje.
Proto je uzite¢né otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku

respondentt, ktefi nejsou do problému vtazeni a divaji se na néj nezaujaté. [10]

4.2 Realizaéni faze
Realiza¢ni faze obsahuje sbér dat, kontrolu dat a koddovani.

Sbér dat — Do sbéru dat se se pripojuji novi spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé, mode-
ratofi a operatofi. Uspéch projektu je zavisly na jejich kvalitni praci, perfektni organizaci
a odpovédnému vykonu. Je nutné tazatele stru¢né seznamit s vyzkumem jako celkem, je-
jich konkrétnim ukolem, zplisobem vybéru respondentt a ¢asovym harmonogramem. Pfes-

nost a spolehlivost prace tazatell je podminkou pro ziskani kvalitnich dat [10].

Kontrola dat — Je provadéna po ziskani dotazniki z terénu. Ukolem je vyfadit z vyplnénych
dotaznik ty, které jsou zpracovany neuplné ¢i neobstaly pti logické kontrole. Doporuceno
je kontrolovat vSechny dotazniky. Logicka kontrola dotaznikli je ovéfeni, zda respondent
odpovidal pravdivé a Ze tazatel opravdu dotazoval respondenta. Kontrolni otdzky jsou na-
strojem logické kontroly a jsou zabudovany do dotazniku na rtizné mista. Ptaji se vécné na

stejnou situaci nebo skute¢nost [10].

Kédovani — O kédovani pojednava kniha Marketingovy vyzkum v praxi [10] jako: ,, Vycis-
teny soubor dotaznikii je pripraven ke kodovani, kterym prevadime odpovedi do podoby
pouzitelné pri pocitacovém zpracovani udajii. Pri kodovani se dostavame do dvou druhii

situaci: kodovani uzavienych otazek a kédovani otevicenych otazek.

Uzaviené otazky jsou obvykle opatfeny kédem na dotazniku pted zahdjenim dotazovani,
takze vyhodou je, Ze tazatel Casto krouzkuje odpovéd’ v podobé kdédu. Napiiklad: jedno-
mistny kod pro Cetnost kategorii 0 — 9 a dvoumistny kod pii Cetnosti kategorii odpovédi 10
— 99 atd. U otevienych otazek je kodovani opravdovy problém. Kodujici pracovnik postu-
puje tak, ze prochazi volné otazky zhruba ve stovce dotaznikl a zapisuje si typy odpovédi,

na které pak nasazuje Ciselné kody. Je moznost pouziti i riznych softwarii na vyhledévani
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klicovych slov. Nasazeni softwaru je efektivni pii vyS$Sim poctu otevienych otazek nez pii
malém poctu. Zptsoby kodovani by mély byt uvedeny v kdédovniku, ktery je soucasti do-

kumentace [10].

4.2.1 Analyza dat

O analyze dat konstatuje publikace Marketing od myslenky k realizaci [12] takto: ,, Z uve-
denych poznatkii o marketingovém vyzkumu je nyni ziejmé, zZe v jeho priibéhu se stale cas-
téji dostavame do kontaktu s celou radou nejriznéjSich udajit a informaci, které je nutné
néjakym zpiisobem zacit zpracovavat a zpristuprnovat. V opacném pripade se totiz blizime
do stavu, v némz postupné ztrdacime prehled o ziskanych skutecnostech a zacinaji nam uni-
kat cenné souvislosti a podnety, kviili kterym jsme se viibec do marketingového vyzkumu

pusti/i. “
Ohledné¢ této situace pomahaji rozmanité statistické metody analyzy dat.

Zpracovani dat z provadénych prizkumt zpravidla za¢ina zptehlednénim tdaji. Na tuto
¢innost se vétSinou pouziva usporadani vysledkli do tabulek rozdéleni Cetnosti a rovnéz
mnohé grafické postupy. Ukolem je ziskat obycejn& nepiehledné materialy a dotazniky

z vyzkumu a sou¢asné se propracovat k prvnim poznatkiim o analyzovaném problému [12].

Jako dalsi alternativa, vedle koncentrace dat do tabulky rozdé¢leni Cetnosti, je grafické zna-
zornéni dat. Pouzivani grafi je stale popularnéjsi, zejména diky pocitacové grafice i repro-

grafické technice. Nejcastéji se aplikuje vyseovy graf, spojnicovy graf a histogram [12].

4.2.2 Usudky a ndhodné vybéry

Neodmyslitelnou soucésti marketingovych vyzkumi tvoii techniky ziskavani idaji spolu
se zpusobem vybéru a osloveni respondentii. Pomérné ¢astou metodu predstavuji techniky
zalozené na pravdépodobnostnich tsudcich sbéru dat, které umoznuji nejobjektivnéjsi vy-
hodnoceni vysledkil prizkumu. Vychéazeji z matematicko-statistickych metod. V praxi se

nejvice pouziva tzv. prosty nahodny vybér, ktery je typem nahodného vybéru [10].

V knize Marketingovy vyzkum v praxi [10] od Ptibova Marie je uvedeno: ,,Je to takovy
vyber, pri kterém plati nejen to, Ze vsechny jednotky zakladniho souboru maji stejnou
pravdépodobnost toho, zZe budou vybrany, ale stejnou pravdépodobnost stat se vyberem

maji i vsechny myslitelné n-clenné kombinace téchto jednotek... Vybér s témito vlastnostmi
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lze tedy poridit tak, Ze o tom, které jednotky ze zakladniho souboru vybereme, nechame

‘

rozhodovat pouze nahodou.

Vrwe

4.2.3 ZKoumani pricin a souvislosti

Regresni a korelacni analyza déva informace o pfi¢inach a souvislostech. Uplatniuje se pie-
devsim pfi prizkumu trhu v problematice zkoumani zavislosti vydaja (spotieby, poptavky)

na kvantifikovatelnych faktorech a postojich spotiebiteld [10].

4.2.4 Zavérecna zprava a jeji prezentace

Zaveérecny stupen celého procesu marketingového vyzkumu je zpracovani zavéreéné zpra-
vy a jeji prezentace. Cilem je pomoci ziskanych vysledkli odpovédét na marketingovy pro-
blém, na ktery byl vyzkum zadan. Dale je tfeba ndzornou, pfitazlivou formou seznamit
pracovniky vrcholového managementu i dalsi odborniky firmy s vysledky vyzkumu a jejich
pfinosy znamenajici pro jejich rozhodovani, a efekty, které provedeni téchto vysledkil

v procesu marketingového fizeni podniku ptinesou [12].

Publikace Marketingovy vyzkum v praxi [10] se uvadi: ,, Pri psani zavérecné zpravy je
nutné odlisit detailni informace od zdkladnich, podstatnych vztahu, dat zprave logickou
strukturu, usporadat tyto informace dle vyznamu tak, aby zprdava piisobila prehledné

‘

a soucasné poskytovala ctendri moznost doplnit souhrnné zavery detailnimi informacemi.

ZavereCnd zprava by se méla zpracovat s védomim, jaky problém chceme vyftesit, zalezi
také na dohod¢ pfi zadani vyzkumu a schopnostech pracovniki, ktefi budou s vysledky
pruzkumu skutecné pracovat. Na konecné podobé zavisi 1 zvyklosti zpracovatele, ptikla-
dem mulze byt pomér textu a grafii a tabulek, a technickych moznostech (provedeni na po-
¢itaci €1 v tiSténé podobg). Srozumitelnost, definice odbornych termind, jasné popisy grafi,

tabulek, uvedeni pramend, jsou obecné pozadavky na provedeni [10].



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

36

II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Stavebni firma E. PROXIMA zahdjila svoji ¢innost v roce 1991. K zasadni transformaci do
dnesni podoby doslo v roce 1998. Cilem vedeni bylo vytvofit firmu stéedni velikosti s pod-

nikovou kulturou zalozenou na myslence, ze zakaznik je na prvnim, druhém i tfetim miste.

Firma se zabyva predevsim realizaci staveb s dirazem kladenym na jejich kvalitu. Proto

vétSinu sluzeb poskytuje pomoci vlastnich, osvédcenych pracovnikd.
Firma E. PROXIMA je drzitelem certifikatu kvality ISO 9001.

V roce 2002 se stala autorizovanym partnerem programu POROTHERM DUM Wiener-
berger, nejvétsiho evropského vyrobee cihelného systému Porotherm. Diky tomuto partner-

stvi realizuje vystavbu certifikovanych staveb.

Dale je firma autorizovanym partnerem spole¢nosti Lindab-Astron, ktery je nejvétsi evrop-
sky vyrobce systémovych ocelovych budov. Firma E. PROXIMA zajistuje jejich dodavku

a montaz.

5.1 Cinnost spole¢nosti

Stavby
e obcanské (administrativni objekty, DPS, sSkoly,...)
e Dbytové (rodinné domy, bytové domy,...)
e prumyslové (vyrobni a skladovaci haly,...)
e novostavby

e rekonstrukce

Dopliikové sluzby
e poradenstvi
e projekce
e inzenyrska ¢innost

e zaruni a pozarucni servis
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Jedinec¢nost nabidky

e systém zaru¢nich prohlidek

Systém zaruénich prohlidek

V roce 1999 firma zavedla jako prvni stavebni firma v regionu jedine¢ny systém zaru¢nich
prohlidek, pomoci kterych ptedchazi vzniku reklamaci. V ramci tohoto systému zarucni
lhity provede prohlidku objektu (po 3-5 mésicich po pfedani). Snahou firmy E. PROXIMA
je poskytnout investorovi timto zvySenym dohledem vétsi jistotu v kvalitu dila a jeho bez-

problémové uzivani.
Program "Porotherm dim"

e Jako jeden z partnert programu POROTHERM DUM Wienerberger v ramci reali-
zace rodinného domu muize firma nabidnout i tyto dalsi aktivity:

e zajisténi bezplatné kontroly provedeni stavebnich praci nezavislym institutem

e zajisténi bezplatného dozoru partnerskymi vyrobci

e zprostiedkovani vystaveni garancni listiny na ¢astku 250 000 K¢

e bezplatné poskytnuti typovych projektt POROTHERM DUM Wienerberger k do-
davce dila

e projednani individudlniho feSeni rodinného domu.
Program "'Lindab-Astron™

¢ budovy na miru dle pfani a pozadavki zdkaznika

e nejlepsi pomér kvality a ceny

e rychlou realizaci: systémy firmy zajist'uji rychlejsi prabéh realizace od koncepce
projektu az po dokonceni ve srovnani s tradi¢ni vystavbou

e fixni terminy

e dodavku od jednoho vybraného partnera: Zakaznikova kompletni budova dodana
spole¢nosti Lindab-Astron

e Siroké moZnosti designu: flexibilita vzhledl a rozméra vyhovujici pozadavkim za-

kaznika
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6 MAKROPROSTREDI SPOLECNOSTI V PRAXI

Zaméftil jsem se na dvé sily makroprostredi, tedy demografické a ekonomické prostiedi,

které projekt mohou nejvice ovlivnit.
6.1 Demografické prostredi

6.1.1 Porodnost v Ceské republice

V priibéhu roku 2008 se v Ceské republice Zivé narodilo 119 570 déti, o 4,9 tisice vice nez
v roce predchéazejicim. Pocet Ziv€é narozenych déti roste nepietrzité¢ od roku 2002, avSak
meziroéni tempo ristu bylo v poslednim roce niZsi nez mezi roky 2007 a 2006. Uroveti
uhrnné plodnosti v roce 2008 dosahla 1,50 ziveé narozenych déti na jednu Zenu. Déti se ro-

dily v priméru Zen¢ ve véku 29,3 let [13].

6.1.2 Ocekavany vyvoj iirovné plodnosti

Plodnost v Ceské republice dosahla své minimalni Girovné v roce 1999 (1,13 ditéte piipada-
jiciho na jednu Zenu reprodukéniho véku). Od roku 2002 se thrnné plodnost vyraznéji zvy-
Suje, a to aZ na soucasnou hladinu 1,50 ditéte (rok 2008). Tento rhst byl zpocatku dany
zejména tim, Ze Zeny ze silnych populacnich ro¢nikl ze 70. let pfestavaly zaloZeni rodiny
posouvat do vy$siho véku, pozd&ji v kombinaci s rozSifovanim rodiny casti téchto Zen
a také tim, ze do v€ku vysoké plodnosti se dostaly dal$i Zeny narozené v letech 1980-1982.
Pro zeny narozené pozdéji je pak ocekavana kone¢na plodnost nepatrné vyssi — 1,70-1,72

ditéte [13].

6.1.3 Popula¢ni vyvoj v krajich CR

Pocet obyvatel v krajich opét vzrostl, a to znovu predevsim zasluhou kladného salda zahra-
ni¢ni migrace a také ptirtstku obyvatel zpisobeného ptevahou ziveé narozenych nad poctem

zemielych [13].

6.2 Vyvoj ekonomiky Ceské Republiky v roce 2011

Ceska ekonomika zpomalovala postupné v kazdém &tvrtleti roku 2011. Hlavni pfi¢ina ne-

pfiznivého vyvoje Ceské ekonomiky spocivala ve vnitinim prostfedi, nebot’ plnych sedm
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desetin ¢eského HDP v realném i nominalnim vyjadieni tvoii vydaje na konecnou spotiebu
domacnosti a vladniho sektoru, které v kazdém Ctvrtleti realné klesaly. Po pfevaznou ¢ast
roku se snizovaly také investice. Jedinym riistovym impulsem se tak stal v roce 2011 za-

hrani¢ni obchod.

HDP stoupl v roce 2011 o 1,7 %. Pokles tempa byl béhem roku pozvolny, podobné jako
v ekonomice Evropské unie. Oproti ni viak bylo meziroéni zpomalovani HDP v CR ve
druhé poloviné roku pololeti rychlejsi — zatimco unie jako celek ubrala ve 3. a 4. Ctvrtleti
na tempu tak, ze jeji HDP rostl mezirocné o 1,4 % a 0,9 %, ¢eské ekonomika zpomalila na

1,2 % a v poslednich tfech mésicich roku se HDP zvysil jen 0 0,6 %.

Mira inflace vyjadiend piiristkem pramérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich

12 mésict proti praiméru predchozich 12 mésicu je 2,2 %.

Trh prace ozil jen nepatrné diky vy$sim poctim podnikajicich pii poklesu poctu zameést-

nanct. Realna mzda stoupla nejpomaleji v dekadé, ve 4. ¢tvrtleti jiz poklesla.

Uvéry podnikiim a domacnostem stouply meziro¢né o 5,5 %. Lidé predevsim splaceji své

zavazky.

Ceny pro spotiebitele byly v roce 2011 o 1,9 % vyssi nez v roce 2010. Tento relativné mir-
ny piirastek vSak zakryva skutecnost, Ze podstaté rychleji rostly ceny zbozi a sluzeb pro
spotiebitele nezbytnych, coz se zEasti kompenzovalo poklesem cen polozek, jejichZ spotie-
ba neni kazdodenni. Celkovy rlst cen zac¢inal na +1,7 % v 1. ¢tvrtleti a kon¢il na +2,4 %
v poslednim ctvrtleti. ZdraZzeni nezbytnych véci, které bylo rychlejsi nez celkova inflace,
bylo nejvyrazngjsi u potravin (+4,6 %, ve 4. ¢tvrtleti +5,3 %). Ty stouply v prudkém ristu
cen pekarenskych vyrobkl — z +6,4 % v 1. ¢tvrtleti na +16 % ve 4. ¢tvrtleti — na meziro¢-
nich +14 %, ale ke zdrazeni doslo napfic prakticky celym sortimentem potravin. Ceny byd-
leni a energii byly vys§i o 2,8 % pfi zdrazeni zemniho plynu o 11,8 %. Ceny v dopravé
(+2,8) ovlivnil rlst cen pohonnych hmot (+9,9 %), kde se priristky drzely kolem 10 % po
cely rok. Klesly ceny dovolenych, bytového vybaveni a celoro¢né niz byly stabiln€ 1 ceny

odivani a obuvi [13].
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6.3 Politické prostiredi a legislativa

Diky novele Skolského zakona, kterd upravila podminky fungovani skolek, by mélo sou-
kromych skolek ptibyvat. Ztizenci soukromé skolky mohou od statu dostat az 3 000 korun
mesic¢né€ na jedno dite.

Skute¢né naklady jsou 7 500 az 10 000 korun za mésic na dite. Poplatky rodic¢a se pohybuji
mezi 2 000 az 5 000 korunami. Podminkou ziskani dotace od ministerstva Skolstvi je nutné
byt zapsan ve Skolském rejstiiku. Avsak zaregistrovani v rejstiiku Skol nese s sebou povin-
nost splilovat urc¢ité hygienické a pedagogické normy. Na jedno dité naptiklad musi byt
Styfi metry Gtvereéni herny a park v dochazkové vzdalenosti, coz projekt v Uprkové ulici

v centru mésta bezesporu spliuje.
Kvili silnym populaénim roénikiim jsou v soudasnosti §kolky pieplnéné. Podle Ceské
Skolni inspekce odmitly v minulém roce kazdé ctvrté dité, poCet zamitnutych zadosti vzros-

tl o tfetinu. Kapacita Skolek je vytizena na skoro 92 procent [14].
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7 PLAN MARKETINGOVEHO VYUZITI VICEUCELOVEHO
OBJEKTU INVESTORA E. PROXIMA

Firma ma zpracovany stavebni projekt, ktery pocita s rozdélenim budovy na dvé patra.
Prvni patro budou tvofit malometrazni byty a pro pfizemi hledd firma prostiednictvim
marketingového vyzkumu vhodné obsazeni. Prodejni politika v rdmci planu marketingu se
zaméfila pfi obsazovani bytll na domacnosti. Soucasny stav je 100 % obsazenost a pode-
psané budouci najemni smlouvy. Cenova politika marketingového planu se odviji od atrak-
tivni lokality stavby, ktera se nachazi piimo v centru mésta Prostéjov. Cena prodeje byt do
osobniho vlastnictvi byla stanovena na 3 150 000 K¢ a byty jsou jiZ dnes prodané. U pfi-
zemniho objektu je pozadovana cena s ohledem na naklady a umistnéni objektu stanovena
na K& 520/m?%mésic. Souasti planu marketingu je 1 vypsani vyb&rového fizeni na budou-
ciho pronajimatele. Toto vybérové fizeni bude vychazet z realizovaného marketingového
vyzkumu, ktery je soucdsti této bakalarské prace. Budouci pronajimatel ma zajem najit
atraktivniho a solventniho najemce, ktery bude objekt fadné vyuzivat a o jehoz produkty ¢i
sluZzby bude u prostéjovské vetejnosti zajem. Firma zvetejnila projekt stavby na svych in-
ternetovych strankach a v inzertnich reklamnich médiich. Celkové bude plan marketingu
upraven na zékladé marketingového vyzkumu a po vytipovani potenciondlnich vhodnych

najemct bude zvolena vhodna marketingova komunikace.
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8 DOTAZNIK

Stavebni firma E. Proxima, investor a vlastnik pozemku Uprkova v Prostjové, povéfila

autora zpravy o provedeni marketingového vyzkumu.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké sluzby ¢i obchody chybi lidem v centru Prostéjova a po
vyhodnoceni ziskanych odpovédi doporucit firmé jakou sluzbu ¢i obchod zfidit na svém

pozemku.

Dotazniky rozeslal ptes socialni sit’” 60 respondentim, kde 10 respondentii se vyjadfilo
k tomuto problému. Dale osobné pozadal dalsich 20 respondenti. Celkem tazatel ziskal 30

zodpovézenych dotaznikl. Mezi respondenty bylo 18 zen a 12 muzi.

1. Z kterého odvétvi obchodi dle Vas je v Prostéjové nadbytek?

Obrazek 3 - Graf odvétvi obchodl
Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti méli na vybér ze Sesti odpovédi: a) obchodu s odévy, b) zlatnictvi, ¢) cukrar-
ny, d) drogérie, e) lékarny, f) potraviny. Z tficeti odpoveédi hned jedenact byly obchody
s odévy, dale sedm potraviny, Sest 1ékarny, Ctyti drogérie, dvé zlatnictvi a Zzadna odpovéd’
oznacujici cukrarny.
Z odpovédi lze vycist, ze firmé nebude autor zpravy doporucovat ziizeni obchodii s odévy,

potraviny ¢i 1ékarny, kterych je v Prostéjoveé nadbytek.
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2. Jaké druhy obchodu v Prostéjové postradate?

Rychlé obcerstveni
27%

Zadné
60%

Obchod s ceskymi
potravinami
13%

Obrazek 4 - Graf postradanych obchodii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Autor nechal otevienou odpovéd’. Vétsina respondenttl (22) odpovédéla, ze zadné obchody
jim nechybi, sedm odpovédélo rychlé obcerstveni a jeden respondent obchod s kvalitnimi
Ceskymi potravinami. Z téchto odpovédi je doporuceni firm¢ oteviené. Kvalitni rychlé ob-
cerstveni, kde ¢loveék nebude mit pfes poledne problém najit misto k sezeni, sdm si vybere

jidlo a hned zaplati, bez zbytecného ¢ekani na obsluhu, stoji za promysleni.
3. Kterych sluZeb je v Prostéjové podle Vas nadbytek?

Respondenti méli na vybér hned z 8 moznosti: a) pohostinstvi a restaurace, b) rychlé obcer-
stveni, ¢) wellness centrum, d) fitness centrum, e) banky, f) opravy odévi, g) Cistirny, h)

matefska centra

Pohostinstvi a restaurace mély 17 odpovédi, 7 banky a finan¢ni instituce, 4 fitness centra

a 2 Wellness centra.

Je patrné, ze v Prostéjoveé je mnoho restauraci a pohostinstvi. To je jasnym dikazem, ze

provozovat restauraci neni ptili§ vhodna volba.
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Banky, financni
instituce
23%

Pohostinstvi a
restaurace
57%

Fitness
13%

Obrazek 5 - Graf nadbytecnych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Jaké sluzby v Prostéjové postradate?

Simulator letectvi

3% »
Simulator golf

3%

Détska centra
17%

Sauny
3%
Klub pro seniory
4%

Obrazek 6 - Graf postradanych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti méli moznost oteviené odpovédi. V této otdzce 12 respondentii nepostrada
z4dné sluzby, 9 se zminilo o kvalitnim rychlém obcerstveni a 5 o détskych centrech nebo

hlidani déti. Ostatni odpovédi nestoji za zminku.

Je vidét, ze lidem v Prostéjoveé opravdu kvalitni fast food chybi. AvSak autora zpravy zau-
jalo 5 odpovédi ohledné détskych center, kterych stale ubyva. Tato moznost ur€ité stoji za
doporuceni, jelikoz ztizeni Skolky skyta vyhody, jako naptiklad dotace od statu nebo z EU
a kvalitni Skolka pro déti, kterd se soustfedi na specidlni dovednosti nebo zvySené sportov-
ni vyziti v Prostéjoveé chybi. Navic stfed mésta je idealni lokalitou pro umisténi zafizeni

tohoto typu.

5. Které sportovni halové vyziti byste uvitali v centru mésta?

Squashové kurty
13%

Box
10%

Badminton
7%

Obrazek 7 - Graf sportovniho halového vyuziti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét byla moznost oteviené odpovédi. Odpovédi obsahuji sporty jako hokej nebo kryté
tenisové kurty. Ztizeni téchto hiist’ je vzhledem k velikosti pozemku nemozné. Sporty jako
squash ¢i badminton jsou uréitou moznosti. AvSak z vétSiny dotazanych, konkrétné 15 li-
dem z 30, zadné sportovni haly v centru mésta nechybi. Fitness centrum by si dokazalo
V centru mesta predstavit 5 lidi. Pro popularitu fitness center a vybornou lokalitu by zfizeni

tohoto centra stalo za projednani i ptes vétsi pocet center tohoto typu v Prostéjove.
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6. Co povazujete pri obchodu ¢i sluzbé za prioritni?

Cena vyrobku ¢i
sluzeb
20%

r e
MozZnost parkova
23%

Obrazek 8 - Graf priorit obchodi a sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tazajici nabidl respondentim na vybér 5 odpovédi: a) dostupnost, b) moznost parkovani,

¢) kvalita nabizenych sluzeb, d) cena vyrobku ¢i sluzeb, e) znacka provozovatele.

Z péti moznych odpovédi 12 respondent odpovédélo, ze kvalita nabizenych sluzeb je na
prvnim misté. DalSich 7 lidi preferuje moznost parkovani, coZ v dnesni dobé je velice di-
lezitou soucasti nabizené sluzby a moznost parkovani na Uprkové ulici nebo v okoli po-
zi na dostupnosti obchodu, ktera v centru mésta bezesporu je a 2 lidem zalezi na znaéce

provozovatele.

7. Chybi Vam matei'ska $kola nebo matei'ské centrum v centru mésta?

Posledni ctyfi otazky se tazatel zaméfil na ziskani informaci ohledné matei'ské Skoly. Na
vybér byly odpovédi ano, ne, nevim. Hned 12 respondenti odpovédélo, Ze mateiské cen-
trum ve mésté chybi, 8 respondentil nepostrada a 10 nevi. Tazatel oslovil i pary, které maji
malé déti, a jejich odpovédi deklaruji potiebu vybudovani mateiské skoly v centru Prosté-

jova.
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Obrazek 9 - Graf postradani matetské Skoly ¢i centra

Zdroj: Vlastni zpracovani

8. Pokud mate déti do 6 let, umistili byste VaSe dité v centru mésta v tomto zarizeni?

Obrézek 10 - Graf umisténi déti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli opét 3 odpovedi na vybér (ano, ne, nevim). Svoje déti by do tohoto zafi-

zeni umistilo hned 10 dotazanych, 8 ne a 12 z dotazanych nema dité do 6 let.
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Diikazem tfinacti kladnych odpovédi je, Ze kvalitni matetské centrum s vyskolenym a zku-
Senym persondlem a modernim vybaveni Skoly by bylo dobrou sluzbou pro rodice

S malymi détmi.

9. Co ocekavate od moderni mateiské skoly?

Zvysené sportovni
vyZiti, Skolka
zamérena na pohyb
a sport
20%

Rozsifené provozni

Vyuka jazykii a hodiny
specidolnich 17%
dovednosti
33%

Obrézek 11 - Graf oekavani ohledné matetské Skoly
Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti méli na vybér z 5 moZnosti: a) rozsifené provozni hodiny, b) vyuka jazyki

a specialnich dovednosti, ¢) zvysené sportovni vyziti, Skolka zamétena na pohyb a sport, d)

zvySené herni aktivity a rozvojové hry, e) jiné.

Vyuku jazykd a specialnich dovednosti preferuje 10 respondentti, 9 dotdzanych zvysené
herni aktivity a rozvojové aktivity. Ke sportovnimu vyziti ve Skolkach je ptiklonéno 6 re-
spondentt a 5 odpovédi je pro rozSitené provozni hodiny.

Z odpovédi je ziejmé, Ze matetska Skolka zamétend na cizi jazyky nebo rozvojové aktivity
muze mit v centru Prostéjova budoucnost. Specialn€ v dnesni dobé, kdy mluvit minimalné

jednim cizim jazykem je nepostradatelna dovednost.
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10. Byli byste ochotni za takové materské centrum platit?

Obrazek 12 - Graf ochoty placeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli na vybér z moznosti ano, ne, v piipadé kladné odpovédi — ano do 3 000
K¢ mésicné nebo do 5 000 K¢ mésicné.
Do 3 000 K¢ za mésic by bylo ochotno platit 10 respondentii. Ostatni ne. Realita je takova,

ze kazda doméacnost neni schopna platit 3 000 K¢ mésicné. AvSak statni dotace pokryji

polovinu ¢astky.

Za kvalitni matefské centrum je schopné platit 33 % z dotazanych. To je do budoucna veli-

ce pozitivni poznatek.

Shrnuti dotazniku

Autor zpravy provedl pted zhotovenim dotazniku prizkum skladby obchodi v Prostéjove
a zjistil, Ze je zde 50 % obchodu s odévy, dale je v Prostéjové nadmérny pocet restauraci
a pohostinstvi, nikoliv vSak rychlé obcerstveni. Banky a finan¢ni instituce zde maji také
dostate¢ny pocet pobocek, to samé plati u lékaren, potravin a drogérii. Po zhodnoceni vy-
sledkti dotazniku se zjistilo, ze lidé, kteti maji malé déti, by uvitali v Prostéjové kvalitni
matefské centrum. Pokud by toto zafizeni bylo zaméteno na vyuku jazyki a rozvoj special-

nich dovednosti, polovina respondentd by byla ochotna za tyto sluzby platit.
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9 DOPORUCENI

Vypracovana bakalatska prace si dala za cil urcit optimalni marketingové vyuziti prostori
nového multikomplexu v centru Prostéjova, jehoz investorem je firma E. Proxima. Ta jiz
nyni ve svych planech pocitd s tim, ze prvni patro objektu bude uréeno pro vystavbu lu-
xusnéji ladénych byt pfimo v centru mésta. Pro pfizemi vSak investor stale nema urCeny

priority.

Dotaznikové Setfeni provedené na tficitce respondentii odhalilo marketingovy potencial
tohoto objektu. Centrum mésta Prostéjov i celkova nabidka sluzeb dnes jiz, i dle odpovédi
dotazovanych, plné uspokojuje, az prevySuje poptavku v oblastech bankovnictvi a finan¢-
nich sluzeb, z oblasti gastronomie je pak soucasna nabidka pohostinstvi a restauraci taktéz
dostatecna. Prostéjované nejevi ani zdjem o rozSifeni nabidky sluzeb obchodil
s drogistickym zbozim, odévy ¢i potravinami. Vyjmenované sféry sluzeb vytvaii dnes jiz
dostate¢nou kvantitativni nabidku, a proto by autor této prace nedoporucoval vyuzit ko-

mercéni ¢ast objektu praveé k budovani jedné z téchto sluzeb.

Naopak je tieba se jesté jednou zastavit u gastronomickych sluzeb. Zatimco hostince a re-
staurace jsou v centru mésta Prostéjov zastoupeny dostate¢né, ob¢ané poukazuji na absenci
kvalitniho rychlého obcerstveni. Tento fakt je patrny na prvni pohled 1 pfi prochazeni cen-
tra mésta. Vhodny marketingovy plan s dostatecnou PR propagaci by mohl zacelit tuto diru

na prostéjovském trhu s rychlym obcerstvenim ¢ili fast foody.

Na zéklad¢ analyzy dat vSak autor doporucuje dalsi marketingové vyuziti prostor viceuce-
lového objektu firmy E. Proxima. V tomto pifipadé€ nejde jen o komer¢ni sféru podnikani,
ale i slozku socialni. Dle odpovédi dotazovanych ma prostéjovské centrum deficit v oblasti
sluzeb matetskych Skolek. Vzhledem k faktu, Ze silny populacni ro¢nik jedincti narozenych
v 70. letech a na ptelomu 80. let pravé nyni zaklada ¢i jiz zalozil vlastni rodiny, je patrna
poptavka po tzv. matefinkach. U matefskych kol pak je preferovana vyuka ciziho jazyka
uz od utlého véku a taktéz zaméteni na rozvoj specialnich dovednosti. V aktualné probira-
nych otdzkéach Skolného na vSech urovnich vzdélavaciho systému by osloveni respondenti
pocitali 1 s nutnosti si tyto sluzby hradit, pakliZze by byla splnéna podminka zamé&feni vzdé-
lavaciho programu na vySe zminéné dovednosti a cizi jazyk. Autor prace zde vidi velky

potencial k tomu, aby investor ve spolupraci s vychovné-vzdélavaci instituci tohoto typu
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a za podpory mésta ¢i evropskych strukturalnich fondt vytvoftil prave tento typ organizace

fungujici na komerc¢nich zakladech.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo s vyuzitim nastroji marketingového vyzkumu uréit opti-

malni realizaci obsazenosti stavby s ohledem na navratnost investice.

V teoretické ¢asti autor zpravy predstavil mikroprostiedi spolecnosti, které mize mit urcity
vliv na zfizeni obchodu ¢i sluzby na pozemku firmy E. Proxima. Dale se zabyval makro-
prostfedim, kde postupné rozebral demografické, ekonomické a ptirodni prostiedi, techno-

logie, politické a kulturni prostfedi. Tyto sily mohou realizaci projektu taktéz ovlivnit.

Dalsi cast bakalaiské prace se zabyvala marketingovym vyzkumem, jehoz soucasti je do-

taznik. Na marketingovém vyzkumu je postaven zaklad této prace.

V praktické Casti se teoreticka vychodiska mikroprostiedi a makroprostiedi aplikovala do
praxe s cilem ud¢lat priizkum skladby obchodi a sluzeb v Prostéjové se zamétenim na de-

mografické a ekonomické vlivy, které realizaci projektu ovliviuji.

Nasledné se autor vénuje marketingovému vyzkumu, ktery vychazi z dotazniku, respektive
odpovédi jednotlivych respondent. Analyza dat a jejich vyhodnoceni umoznilo prezento-

vat vysledky pro firmu.

Vysledky vyzkumu prokézaly, ze lidem v Prostéjové chybi kvalitni matetské centrum

a rychlé obcerstveni.

Firmé E. Proxima by autor doporucil na svém pozemku zrealizovat matetské centrum, kte-
ré se specializuje na vyuku cizich jazyka a rozvojovych dovednosti, protoze vyhodou této
realizace je velky pocet déti, které se narodily silné generaci rodi¢li narozenych na zacatku

70. let.

Dalsi vyhodou je ubytek matetskych Skol a v neposledni fadé podpora statu a EU, ktefi tyto
projekty dotuji.

Autor se domniva, ze cil této bakalarské prace se podaftil splnit a do budoucna by se chtél

na tomto projektu podilet a s firmou spolupracovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BMW Bayerische Motoren Werke AG

CATI Computer assisted telephone interviewing

CD Compact Disc

DPS  Dum s pecovatelskou sluzbou

HDP  Hruby domaci produkt
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SEZNAM PRILOH

Pl — Regulac¢ni plan — Polyfunk¢ni dim



PRILOHA P I: REGULACNI PLAN — POLYFUNKCNI DUM

REGULACNI PLAN - POLYFUNKCNI DUM

Resené Gzemi Je vymezeno v centrdlni &sti k. G. Prostgjov. V jizni &sti je vymezeno ulici Uprkova, ze 2apadni | i > |
strany je vymezeno parcelami &. 15812 a 15712, se severni strany je vymezeno parcelou ¢. 15512 a z vichodni : ! |
strany parcelami &. 154/3 a 152/2. , : ]
Lokalita je navrzena k vyuzitf pro smiSenou vystavbu, . pro funkel bydleni a obGanské vybavenosti. Ma vyhodnou

polohu vzhledem k centru mésta a dalsim navazujicim aktivitam ob&anské a technické vybavenosti. Sougasti i
Teseného izemi jsou také nezbytné plochy a trasy technického a dopravnino vybaveni mimo vymezené hranice. . = i

Vyse uvedené pozemky jsou navreny k vyuziti pro vystavbu ,PolyfunkEniho domu” na parcelach &. 153 a 154/4 e i
v centrélni &asti k. u. Prostéjov v ulici Uprkova. Jedna se o objekt se smiSenou funkef obytnou s obéanskou |
vybavenosti v parteru, navrzeny v souladu s pozadavkem obecné zavazné vyhlasky masta Prostéjova &. 66/2002 § |

Objekt je navrzen jako 3-podiazni s plidnf vestavbou, nepodsklepeny, s 1. nadzemnimpodiazim pro prostory
obEanské vybavenasti, orientované vstuper do ulice Uprkovy. Dvorni East objektu je navrzena jako1-podiazni.

Objekt s 8. bytovymi jednotkami, z toho je sedm byt velikosti 2+kk s pislusenstvim, jeden by: 3+K s prislu-

Senstvim. V 1. nadzemnim podlazi jsou navrzeny prodeini a skladové prostory o celkové plose 580,7 m? z toho |
prodejni prostory o celkové plose 328,4 m?. Zbytek tvoii skladové plochy, technické zazemi a chodba. Cast i
prizemi je navrzena jako 1-podlazni. Jedna se o dvomi cast dispozice. £ _j

+7,000
—
+4,100
- 189 .‘ B 1
£0.000 Parcelni &isla Os - Plocha centralni zény smisena, Vstupy
—_— ] bydleni a ob&anska vybavenost
i Zpevnénd

Resena plocha 3 - poet podlazi

Stavajicf ke i pv - pudni vestavba
2 objakiy omunikace g sidonits strecha

plocha

Stavajici objekty




