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Slovo uvodem

Kniha, kterou prave drzite v rukou, si klade za cil seznamit ¢tenafe atraktivni formou
s problematikou marketingového vyzkumu. Méla by slouzit jak pro potieby teorie, tak pre-
devsim pro praktické vyuziti ziskanych poznatkt. Proto objevi-li se v textu né¢jaké definice,
neni dtlezita jejich znalost, ale pfedevsim pochopeni konkrétni problematiky a souvislosti.

Nasi snahou bylo vytvorit ucelené pojednani o celém procesu a aplikacich vyzkumu, jez
jsou potfebné nejen pro studenty a vyzkumniky, ale také pro zadavatele vyzkumu. Cilovou
skupinou knihy jsou proto pfedevsim studenti a zadavatelé vyzkumu, v mensi mite také
vyzkumnici. Zvlasté cilova skupina zadavatelt vyzkumi potiebuje provést celym proce-
sem vyzkumu, od rozhodovani se o organizaci vyzkumu ptes zadani vyzkumného projektu
az po konkrétni faze vlastniho vyzkumu, pfi nichZ je vyznamna vzajemna komunikace
zadavatele a vyzkumnika.

Kniha navazuje na publikaci ,,Moderni marketingovy vyzkum® z roku 2006, kterou
pripravil autorsky kolektiv v ¢ele Romanem Kozlem. Toto dilo se setkalo s velkym zajmem
Ctenafd, takze v soucasné dobé jiz neni k sehnani. Proto vznikla navazujici kniha ,,Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu®, ktera prfedevsim vyuzila silné stranky
predeslé publikace:

m srozumitelny jazyk pro vSechny cilové skupiny ctenai,
m mnozstvi piiklada a pripadovych studii.

Nova kniha tyto silné stranky rozviji, takze zde najdete jesté vice konkrétnich ptrikladd
(které podle autorského kolektivu mnohem lépe vysvétluji konkrétni problematiku nez fada
nezazivnych definici). Hlavné¢ vSak obohacuje popisovanou problematiku o nejaktualnéjsi
trendy, jenz v poslednich letech ovlivnily marketingovy vyzkum a pouzivani konkrétnich
metod a technik, pfedevsim v souvislosti s celosvétovou financni a hospodaiskou krizi.

Nase snaha o co mozna nejucelenéjsi predstaveni marketingového vyzkumu byla ome-
zena poctem stran a finan¢ni kalkulaci celé knihy, proto jsme ve vybranych pfipadech
(ptedevsim u kvalitativniho vyzkumu a kvantitativni analyzy dat) volili cestu vysvétleni
hlavnich (tedy nejcastéji pouzivanych) technik a metod. Zajemce z fad Ctenait o hlubsi
poznatky konkrétni problematiky navadime v textu na specializovanéjsi publikace, které
vybranou problematiku popisuji podrobnéji. Zaroven je na konci knihy umistén seznam
pouzitych zdroji, z néhoz mohou zjemci také Cerpat.

V jinych ptipadech (kapitoly 4 a 7) jsme museli ptikrocit k vyraznému zmensovani
grafll, aby se vesly dva vedle sebe. Radégji jsme se tak obcas dopustili za cenu zachovani
vysvétlujiciho grafu v knize nékterych formalnich chyb (napf. chybéjici popisky hodnot).

V navaznosti na vyse uvedené je potieba uvést, Ze kvantitativni a kvalitativni vyzkum
predstavuji rovnocenné discipliny. Ctenaf se viak &ast&ji v Zivoté setka s kvantitativnim
vyzkumem, ktery je celosvétoveé zadavan mnohem castéji nez vyzkum kvalitativni. Proto
je vétSina textu v knize vénovana kvantitativnim postuptim. Na mnoha mistech jsme se
alespon snazili pomoci ptikladl na rozdily obou pfistupid upozornit.

Obsahova naplii knihy vychazi z komplexnosti problematiky marketingového vyzkumu.
Mnozi zadavatelé i vyzkumnici-zac¢ate¢nici nechapou vSechny duilezité souvislosti a pro-
vazanosti a napfiklad ihned intuitivné smétuji k primarnimu vyzkumu, aniz by se snazili
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vyuzit levnéjsi sekundarni udaje. Na zacatku kazdé podkapitoly naleznete vymezeni cile,
co vam dana ¢ast prinese a s jakymi kliCovymi pojmy se v ni seznamite.

V prvni kapitole, Marketingovy vyzkum na zacatku 21. stoleti, je nejprve vysvét-
lena podstata marketingového vyzkumu (ndvaznost na védeckou metodu vyzkumu a dalsi
odborné discipliny, systemati¢nost postupu). Vysvétlime si vyznam vyzkumu pro manazery
a jejich rozhodovani a soucasné trendy. V centru zajmu marketingovych manazerti jsou
zékaznici, projevujici se svou poptavkou. Firmy se pohybuji v trznim prostiedi, kde na né
plsobi mnozstvi vlivil. Sezndmite se s vlivy makroprostfedi, konkrétniho trhu, jednotlivych
subjektl i s vyznamem vnitinich zdroji firmy. V zavéru jsou strucné predstaveny hlavni
analyzy prosttedi.

Ve druhé kapitole, Informaéni zajiSténi marketingového vyzkumu, je zdiraznén
vyznam zdrojii dat a z nich plynoucich informaci pro ziskani patficnych znalosti, které
vedou ke spravnym rozhodnutim manazert pfi feseni konkrétnich problému. Seznamite se
s riznymi typy informaci (pfedev§im s vymezenim sekundarnich a primarnich informaci
a kvantitativnich a kvalitativnich informaci). V kapitole jsou prfedstaveny CRM systémy jako
zdroje marketingovych dat. Zjistite, ktera data lze ve firemni praxi vyuzit, a jakym zpiso-
bem. Seznamite se s organizaci vyzkumu provadéného firemnim ttvarem nebo vyzkumnou
agenturou, s typy vyzkumnych agentur, s kriterii vybéru a s vymezenim spoluprace na
projektu.

Tteti kapitola s ndzvem Priprava marketingového vyzkumu ma zdsadni vyznam pro
spravné naplanovani realizacnich aktivit vyzkumu, proto je tfeba respektovat urcita pravi-
dla. Hlavnim ptedpokladem je spravné definovani problému a cilti vyzkumu. Cile vyzkumu
rozvijime pomoci hypotéz, které mohou mit vyzkumnou nebo také statistickou podobu.
V uvodu vyzkumu je potiebna tizka spoluprace zadavatele a vyzkumnika, pfi orientacni
analyze jsou pak informace zjisStovany piedevsim neformalnimi postupy z dalsich zdroji.
Plan vyzkumného projektu predstavuje zaklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkum-
nikem o zpisobu feSeni problému. Kontrolnim nastrojem celé ptipravy je predvyzkum.

Ve ctvrté kapitole, Realizace vyzkumu, se nejdiive doctete o sbéru dat. Data je potfeba
dale zkontrolovat, roztfidit, opattit kodem a nejcastéji také zpracovat na pocitaci. Teprve
potom je mozné je statisticky analyzovat. Tuto ¢innost 1ze mnohdy provadét jednoduse
a elegantné bez vyrazné hlubsich znalosti teorie statistiky. Vystupy z analyz jsou nejsrozu-
mitelnéjsi v tabulkach a grafech, proto je vizualizaci vystupti vénovana dalsi ¢ast kapitoly,
v niz se sezndmite s mnozstvim druht tabulek a grafti, které mizete vhodné vyuzit pti
vyzkumech. Vysledky analyz nakonec interpretujeme a pfevedeme do doporuceni, ktera
prezentujeme pisemné a zpravidla i osobné zadavateli.

V paté kapitole, Metody marketingového vyzkumu, naleznete podrobné;jsi informace
o jednotlivych pfistupech provadéni vyzkumu, které se v praxi vyuzivaji. Nejprve zjistite,
jaké rozmanité typy vyzkumu lze pouzit pro feSeni konkrétniho problému pti naplnéni
urc¢itého vyzkumného cile. BliZe se seznamite s problematikou kvantitativniho a kvalitativ-
niho vyzkumu, které sleduji odlisné cile. Poznate Skalu metod a technik, které kvantitativni
a kvalitativni vyzkum nejcastéji vyuzivaji. Nejveétsi prostor je v posledni ¢asti kapitoly
vénovan tfem souc¢asnym hlavnim metodam sbéru primarnich dat — dotazovani, pozorovani
a experimentu.

Sesta kapitola, Dotazovani, je vénovana nejznaméjii a predeviim celosvétové nejpo-
uzivangjsi metodé sbéru dat. Seznamite se s pfipravou celého procesu dotazovani. Zame-
fime se na principy spravného dotazovani. Dozvite se o vyznamu tazatele i 0 moznostech
vedeni rozhovoru. Naucite se vhodné naplanovat a vybrat odpovidajici vybérovy soubor
respondentti, od nichz budete pozadovat odpovédi na své otazky. Proniknete do pravidel
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Vv v

spravné zakomponovat do dotazniku, jehoz konstrukce je popsana v dalsi ¢asti kapitoly.

Posledni kapitola, Aplikace marketingového vyzkumu, pfinasi fadu praktickych uka-
pripadovych studiich je prezentovano nejen vymezeni problematiky, ale pfedevsim zptisoby
praktického feseni. Poznate tak v praxi metody jako conjoint analyza nebo shlukova analyza.
Nejprve zde najdete aplikace vyzkumu v oblastech znamych z prvni kapitoly (poptavka,
trh). Dale se seznadmite s analyzou potteb, pozadavkl a chovani zakaznikd, predev§im pak
s méfenim spokojenosti. Znacka je zasadni pro diferenciaci produktt a firem, proto se
seznamite s vyzkumem znacky a integrované marketingové komunikace. V dalsich ¢astech
je predstaven vyzkum ostatnich nastroji marketingového mixu. Nakonec pfipomeneme
vyznam vyzkumu internetu a vyzkumu pomoci internetu.

Kniha by nevznikla bez pomoci dalSich osob. Proto bychom chtéli podékovat recenzent-
kam, doc. Marii Ptibové a prof. Hané Lost'’akové, za jejich ndméty, rady a ptipominky, které
publikaci posunuly do findlni podoby. Soucasné bychom chtéli podékovat svym spolupra-
covnikm, Ing. Vaclavu Friedrichovi, Ph.D., Mgr. Markété Jalivkové, Ing. Marcele Sim-
kové, Hané Bartové a Be. Lucii HoleSové za revizi textu a dalsi technickou pomoc. Rovnéz
dékujeme zastupcim spolec¢nosti ACREA CR za odbornou pomoc a poskytnuté materialy.

Jestlize vam tato kniha pomtize ve vasi praci nebo pfi studiu, pak splnila svij ucel a my
jako jeji autoii mizeme byt spokojeni. Budeme radi, kdyz nam poslete své naméty nebo
pripominky. Stejné€ tak ocenime, kdyZ nam sd¢lite, Ze jste v ramci vami vytvarenych mate-
rialt z této knihy citovali. V obou ptipadech, prosim, pouZzijte pro komunikaci e-mailovou
adresu roman.kozel@vsb.cz.

Autofi
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1.1 Podstata marketingového vyzkumu

Tato ¢ast by vim méla pomoci:

definovat marketingovy vyzkum,

vysvétlit vyznam marketingového vyzkumu,

ukazat aktualni trzni trendy ovliviiujici marketingova rozhodovani,
specifikovat vliv online médif na marketingovy vyzkum.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum (MV) e prizkum e vyzkum trhu e charakteristiky
MYV e zasady MV e Grovné rozhodovani e holisticky marketing e Septanda e nové principy
MYV e internet o socialni média  komunita

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Prvnich deset let 21. stoleti ptfineslo fadu zasadnich celosvétovych zmén ve vyvoji trhu a tim
i v fizeni firemnich procesii. Za hlavni nositele zmén na trhu lze oznacit:

vliv globalizace, dynamiky a nepfedvidatelnosti zmén,

vyvoj techniky, technologie a novych materiali, coz s sebou nese zkracovani cyklu
trzni Zzivotnosti,

vyvoj informacnich technologii pfinaSejicich efektivnéjsi praci s informacemi a nové
komunika¢ni moznosti,

nastup celosvétovych i lokalnich socidlnich siti a vytvareni spottebitelskych komunit.

Hovoii se o pfechodu od ekonomiky hmotnych statkti k ekonomice informacni. Pfinasi to
novou pritomnost, ale pfedevsim tézko odhadnutelnou budoucnost. Akceleratorem zmén
v marketingu dnes totiz neni véda, ale praxe. Aby mohli manazefi ptijimat spravna roz-
hodnuti, vznaseji neustale se ménici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak
musi rovnéz vyvijet.

1.1.1 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Autofi této knihy nejsou fanousky definic, poucek a vzorcii. Proto jsme pro potieby defi-
novani marketingového vyzkumu vybrali zjednodusenou definici ESOMAR (mezinarodni
organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu,
European Society for Opinion and Marketing Research).

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.
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Pokud vsak néktefi ctenati vyzaduji definici piesnéjsi, mohou si vybrat:

m  Smith a Albaum [3] definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hle-
dani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na
poli marketingu.

m Svobodova [98] dodava, Ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smetuje k ziskani urci-
tych konkrétnich informaci, které nelze opattit jinak.

V praxi se ¢asto nekteré pojmy zaménuji. Pfedev$im vyzkum a prizkum, potom také mar-
ketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jednorazova aktivita, probiha v kratSim
¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Prizkum provadime bézné v osobnim zivoté, kdyz hledame produkt, ktery by uspokojil nasi potrebu,
nebo si potfebujeme vybrat mezi variantami vyrobku ¢i sluzeb. V sou¢asnosti nejéastéji vyuzivame
internetové vyhledavace a porovnavace, jako napfiklad heureka.cz. V pfipadé povinného ruc¢eni
bylo zjisténo, Ze diky vyuziti webového porovnavace ipojisteni.cz usetfilo za pojistku 96 % fidicl
a dosahli uspory az 64 %.

Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a uc¢astniky, marketingovy
vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potieby na
tomto trhu.

Pomoci vyzkumu trhu zjisStujeme kvantitativni idaje jako trzni potencial, kapacitu trhu nebo velikost
trzniho podilu firmy. Marketingovy vyzkum miize pomoci trzni podil zvySovat nalezenim odpovi-
dajiciho a vhodné ocenéného produktu, o kterém se zakaznici dozvi diky spravné marketingové
komunikaci a najdou jej v misté prodeje, ktery je pro n&j nejlepsi.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na
konkrétni skupinu respondentti) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je mar-
ketingovy vyzkum doprovazen relativn¢ vysokou finan¢ni naro¢nosti ziskani informaci,
dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikd, ¢as a pouzité metody.

Abychom se vyhnuli ndkladnym omylim, musi spravné provedeny marketingovy
vyzkum probihat podle urcitych zasad. Zamétujeme se pfedevsim na objektivnost a sys-
tematic¢nost. Zaroven je tfeba vyzkum provadét tviir¢im zptisobem a méli bychom hledat
nové pristupy, jak problémy fesit. Davame prednost feSeni problému pomoci kombinace
vice metod a shromazd'ujeme informace z vice na sob¢ nezavislych zdroja.

Kazda analyza neni samoziejmé vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mél proto fun-
govat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké postupy a aplikace, napf. statisticke,
psychologické, sociologické, etnografické a jiné. Pti vyuziti védecké metody se pouze
nedomnivame, Ze nase intuice je spravna. Naopak vyuZzijeme tuto intuici, resp. jiz znamé
informace ke tvorbé hypotéz, které pred kone¢nym rozhodnutim musime potvrdit (pfijmout
nebo odmitnout). Védecka metoda prosazuje systematicky postup vyzkumu.
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Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena stanoveni, kdy bude vyzkum
vyuzit a jaké rozhodnuti mé ovlivnit, ureni organizacniho zabezpeceni vyzkumu, speci-
fikovani rozsahu pomoci urceni typu a metody vyzkumu a navrzeni ptiblizné ceny celé¢ho
vyzkumu. Déle cti provdzanost a navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového
vyzkumu.

Formalizovany marketingovy vyzkumny proces je nevyssi formou ziskavani informaci,
avSak pozadované informace lze ziskat i jinymi postupy:

m soustavné nepifimé sledovani (bez udani konkrétniho cile),
m podminéné sledovani (je vymezena oblast sledovani opét bez konkrétniho cile),
m neformalni vyzkum (omezené a nesystematické vyhledavani informaci).

1.1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazert je ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, pfedevsim na zakazniky. Proto potiebuji informace, na jejichz za-
klad¢é by dokazali pfijimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace zajistény
v optimalnim mnozstvi, kvalité a case. Mnohdy se vSak stava, Ze nasledn¢ tyto informace
nevyuziji.

Jako hlavni diivody pro nevyuziti informaci uvedli manazefi v realném prizkumu:

klicova data jsou k dispozici ¢asto az s ¢tyfmési¢nim zpozdénim,
vice €asu zabere shanéni dat nez jejich nasledna analyza,
mnozi manazefi musi v rdmci své firmy svadét boj, aby se k potfebnym informacim viibec dostali,

v datech, ktera maji jako podklad pro rozhodovani, jsou evidentni mezery.

Negativni jevy plynouci z téchto zjisténi jsou markantni. Manazeti nevédi, podle ¢eho se
maji rozhodovat. VétSina firem ptiznava, ze nema Uplny pichled o vysledcich svych pod-
nikatelskych aktivit. Téméf polovina se domniva, Ze to potencialné miize zptisobit chybna
obchodni rozhodnuti a negativné ovlivnit vykonnost samotného podnikani.

Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomaha usnadinovat
rozhodovani, a to na vSech urovnich rozhodovani na trhu:

m Strategické: kam zaméfit racionalné marketingoveé usili. (Které véci délat?)
m Taktické: kterymi aktivitami toto usili podpofit. (Jak tyto véci délat spravne?)
m Kontrola: informacni zpétna vazba. (Bylo dosazeno patti¢ného efektu?)

Zmeény, k nimz v poslednich letech dochazi, jako napt. demografické zmény, globalizace,
hyperkonkurence, rozvoj internetu, spolecenska zodpovédnost firem atd., nuti manazery,
ktefi chtéji byt uspésni, aby se stale vice zajimali o to, jaké potfeby ma jejich zdkaznik,
aby mohli plnit jeho potfeby a vytvaret s nim dlouhodobé oboustranné¢ prospésné vztahy
(CRM, Customer Relationship Management, vztahovy marketing).

Vztahovy marketing spole¢né¢ se spoleCensky zodpovédnym marketingem, internim
marketingem a integrovanym marketingem je pak soucasti holistické marketingové kon-
cepce (viz obr. 1.1). Holisticky marketing zastava ndzor, ze v marketingu zalezi na vSem
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a 7Ze je Casto zapotiebi Siroka, integrovana perspektiva. Zde je opét vidét vyznam marke-
tingového vyzkumu, ktery pfi systematickém provadéni mtze odhalit veskeré potiebné
souvislosti.

R . " Vyrobky
Oddéleni Vedeni Jina a sluzby
marketingu oddéleni Komuanély
Interni Integrovany
marketing N /v marketing
Holisticky
marketing
Spoledensky / \ .
zodpovédny VZt"I"(h(t)_Vy
marketing NI
Etka Spolecensityi Za’ka;mrtnefi
Prostfedi  Pravni Kanaly
zalezitosti

Obr. 1.1 Holisticky marketing (zdroj: Kotler, P.; Keller, K. L.: Marketing management.
Praha: Grada Publishing, 2007)

Marketingovy vyzkum pomaha pii hledani a zavadéni inovaci. Manazefi firem bud’ zada-
vaji vyzkumy mezi (potencialnimi) zékazniky, nebo vyuzivaji naméty od svych zakazniki
v ramci nejruznéjsich soutézi nebo diskusi na socialnich sitich (napt. zavedeni jogurtu s pii-
chuti coly Chocenskou mlékarnou). Informace o vyzkumech nebo prezentované vystupy
z nich jsou také zajimavym komunika¢nim nastrojem.

Spolecnost Crocodille zapojila do hodnoceni svého inovovaného sendvice nékolik stovek zakazniku.
Ackoli se respondenti nakonec pfiklonili k zachovani pavodni receptury, zavedeni novinky (spojené
s prezentovanym pruzkumem) vedlo k rdstu prodeje tohoto sendvi¢e o 1/3.

Jak vyplynulo z mezinarodniho srovnani, marketingovy vyzkum je obecné povazovan
za seridzni ¢innost. Lid¢, ktefi pracuji v oblasti vyzkumu trhu, jsou dévéryhodnéjsi nez
jejich kolegové z marketingu a reklamni branze, nebo nez manazeti velkych firem ¢i
bankéfi (viz tab. 1.1).
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Tab. 1.1 Mira diivery v jednotliva povolani v % (zdroj: GfK Trust Index)

& o0 Europa 010

bankéri 52,0 38,4
management velkych firem 331 30,7
marketéri 51,8 40,3
novinari 39,3 411
reklamni branze 40,2 31,6
vyzkum trhu 65,4 61,9

1.1.3 Trendy v marketingovém vyzkumu

Hlavni zménou marketingu je vSudypftitomny dialog. Dialog vedou firmy se svymi zakaz-
niky, zakaznici komunikuji mezi sebou navzajem. Jesté v nedavné dobé¢ bylo dostatek casu
na promysleni nejriiznéjsich strategii a vylepSovani tradi¢nich pfistupt. Nahlé zmény na
trhu, k nimz doslo v posledni dobé¢, jako celosvétova finan¢ni a ekonomicka krize a prede-
v§im nastup socialnich médii, vyvolaly potiebu reagovat rychle a pfijimat rozhodnuti brzy.

Nutnost rychlych rozhodnuti ptivedly skute¢né do centra zajmu marketingového
vyzkumu zdkaznika, jeho piani a potieby, které se promitaji do formovani osobni i trzni
poptavky. Ta se vlivem ekonomické krize vyznamné zmeénila (viz podkapitola 1.2.3). Zakaz-
nici jiz napfiklad nedtvetuji tolik tradi¢nim reklamnim sdélenim.

Pokud jsou marketingova komunikacni sdéleni ATL (zjednodusSené reklama v masmédiich) a BTL
(v8echny ostatni formy reklamy pracujici obvykle s pfimym oslovenim potencialnich &i stavajicich
zakaznikl pomoci e-mailu, dopisu, SMS ¢i MMS, telefonu ¢i pomoci reklamnich letaku, roadshow,
predvadécich a slevovych akci atd.) v souladu se sdilenymi nazory (at uz v podobé Ustni, ¢i online
v socialnich médiich), je vSe v poradku. Jakmile se ,oficialni“ reklama dostane do rozporu se sdi-
lenou informaci, mize tato situace skong¢it vaznym posSkozenim znacky, ktera mohla byt budovana
fadu desetileti.

V soucasnosti maji zdkaznici zajem o ,,opravdové informace®. Diky socidlnim médiim
mohou lidé tyto informace sdilet a posilovat tak vliv tzv. Septandy (WOM, Word of Mouth).
Jedna se vlastné o predavani informace (pfevazné ve formée doporuceni) z osoby na osobu
neformalnim zpisobem. A jak vSichni vime, $patnd zprava se §ifi mnohem rychleji nez
dobra [92].

Podle jednoho prizkumu prijdou firmy v Sestnacti hodnocenych statech kvili Spatné péci o zakazniky
roc¢né o 338,5 miliardy americkych dolard. Nejhure o své klienty po celém svété pecuji statni urady
a telekomunikacni spole¢nosti. Co do celkovych ztrat kvali Spatné péci o zakazniky nejvice trati
Spojené staty americké, Cina a Brazilie. Ceska republika se s ro&nimi ztratami ve vysi 19,3 miliardy
korun mezi Sestnacti hodnocenymi zemémi ocitla na predposledni, patnacté pricce.



Marketingovy vyzkum na zacatku 21. stoleti B 17

Opravdovost informaci je v soucasnosti spojovana s pribéhy. Pfibéhim (at’ uz sdilenym
pomoci socialnich médii nebo prezentovanym jinde) lidé uveri spise nez tradicnimu reklam-
nimu sdéleni. Pfibéhem lze navic vzbudit emoce (které mohou ¢lovéka pfimét ke koupi).
Ptibehy jsou mnohem Iépe a vice zapamatovatelné, protoze se s nimi mohou lidé daleko
lépe ztotoznit.

Jisté jste si v posledni dobé vSimli stale c¢astéjsich reklamnich sdéleni ,pfevleéenych” do osobnich
pribéhu. Asi nejdelsi historii na ¢eskych televiznich obrazovkach ma v tomto ohledu Kosmodisk.

Ekonomicka krize vedla mnohé firmy k chybnému rozhodnuti §etFit na investicich do mar-
ketingu a marketingového vyzkumu. Pokud uz se n¢jaké vyzkumy realizovaly, tak obvykle
byly ,,d¢lané na kolené* a pochopitelné nemohly mit odpovidajici kvalitu a informacni
hodnotu (chybéjici znalosti metodiky vyzkumu, nezkuSenost pii konstrukci dotazniku
a otazek, nereprezentativnost vybérového souboru respondentt apod.).

Jak se ukazalo, takika 70 % B2B firem (tedy firem pusobicich na trhu organizaci, neprodavajicich
konec¢nému spotrebiteli), které v dobé krize posilily marketingové rozpocty, zaznamenalo v roce
2010 rast.

Marketingovy vyzkum musi na vyse uvedené trendy reagovat. Mezi nejCastéji citované
nové principy marketingového vyzkumu patii [45]:

rist vyznamu kvalitativniho vyzkumu,

rist vyznamu intranetu,

zmény analyzy,

nutnost neustale sledovat celkovy kontext,

integrace a interpretace informaci z vice zdroja,
rist intuice a kreativity v rozhodovani,

spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a koucovani,
sledovani implementace vyzkumu.

1.1.4 Vlivy online médii

Internet a socidlni média umoziuji diive nemyslitelné: béhem jedné hodiny si bez vétsich
problémi mize sto tisic nebo tfeba i milion lidi na celém svéte precist konkrétni informaci.
Osobni zkusenost, ktera je vyznamna pro formovani poptavky, je diky socidlnim médiim
sdilena a doplnéna o zkuSenosti ostatnich lidi.
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Roste vyznam takzvanych internetovych porovnavacu, které lidé nejprve vyuzivali pro porovnavani

cen zbozi v maloobchodnich e-shopech. Postupné je zacali vyuzivat i pfi vybéru sluzeb, jako je
napf. dovolena. Cena uz prestava byt hlavnim kritériem vybéru, dllezita a vyhledavana je recenze,
resp. prozita zkuSenost.

Internet
O vyznamu internetu pro zékazniky, tudiz také pro marketingovy vyzkum, ktery potiebuje
znat zdkazniky a jejich ptani, potfeby a poptavku, vypovida fada novych trendti v chovani
zakaznikd.

Vybrané trendy ¢eskych uzivatell internetu:

Internet v poloving roku 2011 nav$tévuje témé&F 6 milionti obyvatel CR.

Denné pouziva internet vice nez 40 % obyvatel CR.

Primérné v mésici na internetu travi vice nez 26 hodin.

Internet je predevsim zdrojem zpravodajstvi, zabavy a informaci pfi nakupu.

80 % uzivatell povaZzuje internet za nejvyznamnéjsi zdroj informaci pfi nakupu.
Nakupovani na internetu vyzkousela jiZ vice neZ polovina obyvatel CR.
Kli¢ovou roli pfi prizkumu potieb hraje internetovy vyhledavac.

Tretina obchodu na internetu probiha pres porovnavace cen.

Internetové vyhledavace a e-shopy jsou proto pro vyzkumniky a prodejce neocenitelnym
pomocnikem. Pfedstavuji dilezity marketingovy nastroj pro komunikaci, ktery dokaze
zachytit aktualni poptavku, a zaroven jsou obchodnim kanalem, jenz pomaha generovat
prijmy.

Rostouci pocet uzivateltl online médii vede mnohé firmy (samoziejmé v rdmci uspor)
k vytvareni nejriiznéjSich online priizkumi. Dotaznik umistény na webové strance nebo
distribuovany v ramci socialni sit€¢ mtize brzy vyplnit velké mnozstvi respondentd. Nesmime
vSak takto ziskané vystupy precefiovat, nebot’ nemtizeme zarucit reprezentativnost té€chto
odpovédi (to je mozné pouze v pripadé online paneld, viz nize).

Na druhou stranu je pro vyzkumniky velmi dilezity monitoring online médii a jejich
uzivatelii. Mohou tak 1épe pochopit jejich chovani, potfeby apod. Vyhodou pro vyzkum
mize byt fakt, ze uzivatelé internetu védi, ze se tak déje, ale neméni kvili tomu své chovani.

V pruzkumu Microsoftu o budoucnosti internetu a jeho podobé v roce 2020, kterého se zucastnilo
pres 10 000 uzivateld z dvanacti zemi Evropy, vyplynulo, Ze témér tretina uzivatell veéfi, ze diky
virtualnim stopam, které po sobé na webu zanechavaji, je do roku 2020 bude internet znat Iépe nez
jejich zivotni partnefi. Takrka Etvrtina respondentl byla pfesvédéena, ze jejich internetovy virtualni
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Socialni média

V soucasné dobé dochazi na jedné strané k poklesu ucinnosti klasickych médii, na strané
druhé se rozvijeji socialni média. Lidé je pouZzivaji predevs§im pro komunikaci s ptateli a pro
zébavu. Na obsahu se podileji samotni uzivatelé. S nastupem socidlnich médii proto dochazi
k posileni vyznamu komunit. Komunita ptedstavuje skupinu, jez néco sdili (zkusenosti,
zazitky, ptibéhy atd.). Pocet uzivateltl komunitnich webt roste, stejné jako zajem o weby
s prvky komunit.

Socialni média nejsou pouze Facebook [47]. Najdeme jich celou fadu:

socialni sité (Facebook, Myspace, LinkedIn),

blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),

diskusni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

wikis (Wikipedia, Google Knol),

socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
sdilena multimédia (Youtube, Flickr),

virtualni svéty (Second Life, The Sims).

Stale Castéji se hovofi o tom, Zze komunity jsou pro dalsi uspéSnost znacek rozhodujici.
Era socialnich médii pfinesla znac¢kam novy rozmér — stavaji se soucasti zivota komunit.
Intenzita médii je tim vétsi, ¢im veétsi je role komunity v zivoté spotiebitele znacky.

Tradiéni znacky: Philips, Xerox, Polaroid.
Nové znacky: Apple, Amazon, Dell, Virgin.

Aby mohla firma svymi sdélenimi, pfibehy apod. presvédcit externi komunity (stavajici,
potencialni i nepotencidlni uzivatele a kupujici v riznych typech médii, externi prodejce,
zprostiedkovatele), musi firemni cile, kulturu i obsah téchto sdéleni sdilet také interni
komunita (zaméstnanci). V opac¢ném piipade je ATL a BTL komunikace nevérohodna.

Pozitivni nebo negativni osobni zkusenost je doplnéna zkuSenosti ostatnich lidi v ramci
komunity, na ni pak navazuje Septanda. V ramci socialnich médii se uplatiuji dalsi komu-
nikaéni prostiedky (osobni videa, fotografie, ptibéhy), které sdélenim dodavaji emocni
rozmer [26].

Jeden z globalnich prikladl vyuziti vSech typu socialnich médii a Septandy pfi budovani znacky
predstavuje Mayo Clinic v USA [21]. Mayo Clinic je nejpreferovanéjSim zdravotnickym zafizenim
pro 18,4 % populace USA (zafizeni na 2. misté vykazuje preferenci znacky 6,6 %). Zakladni drivery
budovani znacky (méfeny opakovanymi vyzkumy) jsou:

1. Septanda (podili se na preferenci 84 %),
2. pribéhy pacientt publikované v médiich (57 %),
3. doporuceni lékaru (44 %).

Tradi¢ni reklama se na preferencich podili zanedbatelnym zptsobem.
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Vzhledem k rozsitenosti, oblibenosti a zacileni socidlnich médii muselo zdkonité dojit
k vyuzivani téchto médii ze strany firem. Nejcastéj$i divody pro zapojeni socialnich
médii do komunikace pfedstavuje zpeviiovani povésti znacky, dialog se zakazniky nebo
snaha podpoftit navstévnost webové stranky. Mnohé firmy hledaji pomoci socialnich médii
nameéty na inovace, jiné vyznam socialnich médii dokumentuji zavadénim plnohodnotné
zékaznické péce na socialnich sitich.

Vyzkumny tym pfi Ekonomické fakulté VSB-TUO vytvoril na Facebooku projekt Idealni univerzita.
Ugastnici projektu mohli na strance Idealni univerzity diskutovat, hlasovat a vybirat, jak by idealni
vzdeélavaci instituce méla vypadat a jak by méla podle jejich predstav fungovat. Stala se tedy jejich
vlastnim ,projektem®.

Netusili, Ze se jedna o Fizeny experiment, béhem néhoz vyzkumny tym pfedevsim sbiral informace
o chovani ucastnikli na socialni siti a nasledné pak naméty, které mohlo vedeni fakulty vyuzit pfi
planovani nové marketingové komunikace.

V Ceské republice reprezentuje socialni sité zejména Facebook, jak mezi uZivateli, tak
mezi firmami. Nékteré ¢eské firmy sice nejprve chybné vyuzivaly Facebook pro sdéleni
»Nakupujte u nas!“, ale brzy pfisly na to, Ze potencialni zakazniky lze ziskat predevsim
netradi¢nimi metodami, kdy je reklama ukryté za poutavym namétem (hra, soutéz, zajimavé
vyuziti zazitych prvk sité, uzite¢ny nastroj). Nejlépe to funguje v kombinaci s komunikaéni
kampani, ktera je v souladu s informacemi na Facebooku [10].

Vybrané trendy Facebooku v CR:

e Na konci roku 2010 ¢inil poc¢et uzivatell takika 3 miliony.

e Zarok 2010 zaznamenal milionovy narust uzivatel(.

o Uget na Facebooku mé&l kazdy druhy &len internetové populace v CR.
e Vice nez polovina uzivatelt zde denné sleduje a sdili (vesela) videa.

1.2 Poptavka

Tato ¢ast by vam méla pomoci:

m pochopit vyznam poptavky,
m seznamit se s typy poptavky,
m ukazat vliv ekonomické krize na podobu poptavky.

Klicova slova: potieba e ptani e poptavka e hodnota pro zakaznika e hodnota Cista a mar-
ketingova e tahouny poptavky e typy poptavky e tspory e produktivita  nakupni chovani
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Vsechny definice marketingu maji vzdy jeden spole¢ny prvek. Timto prvkem je zakaznik,
jeho pozice ve sménném procesu a uspokojovani jeho potieb a poptavky. Soucasna turbu-
lentni doba zvySuje potfebu spravnych informaci pro rozhodovani manazerd, a proto se do
sttedu jejich z4jmu dostala poptavka a jeji analyza.

1.2.1 Vyznam poptavky

Potieba clovéka je vlastné pocit nedostatku nééeho, ceho se mu nedostava. Zaregistrované
potfeby promitne do formulace svych prani, jeZ jsou ovliviiovana piedev§im kulturnimi
a osobnostnimi charakteristikami. Jsou-li pfani podpotfena urcitou kupni silou, stava se
z potencidlniho zdkaznika redlny a z portfolia pfani se vygeneruje poptavka [101].

Ne vzdy musi poptavka vychazet z existujicich potreb, viz napfiklad impulzivni nakupovani drobnosti
ve fronté u pokladny. U€ebnicovym pfikladem vyvolané poptavky je historie mobilnich telefond,
které na zacatku mohly uspokojovat realnou potfebu permanentniho zastizeni mimo domov nebo
kancelar apod.

Jakmile se vSak poptavka po pfistrojich nasytila, bylo potfeba vyzkoumat, jakeé jiné potfeby by
mohly mobily uspokojovat, a zakaznikim spravné marketingové vysvétlit, ze kromé telefonovani
potfebuji posilat SMS. Jakmile dosSlo k opétovnému nasyceni poptavky po novych pfistrojich, pfisly
na svét hry v mobilu, pfehravani hudby, fotografovani, posilani MMS, pfistup na internet, sdileni
informaci ze socialnich siti atd.

Zjednodusené fec¢eno predstavuje poptavka souhrn produktd (zbozi nebo sluzeb), které
jsou zédkaznici schopni si koupit. Jestlize marketingovy ptistup predpokladéa napliovani
potteb a ptani zakaznikd, pak firmy ocekavaji odpovidajici poptavku, jez jim bude generovat
patficny zisk, obrat, podil na trhu nebo jiny cil, ktery firma sleduje.

Aby byl zakaznik po ndkupu spokojen, musi mit pro néj produkt patficnou hodnotu
[64]. Mizeme zjistovat Cistou hodnotu prostiednictvim porovnani, co zakaznik ziskal
(subjektivni uspokojeni, potéSeni, uzitecnost z drzeni ¢i spotieby, zisky a dalsi) a co pro to
musel obétovat (ndklady finan¢ni, Casové, Usili, riziko, pohodli atd.).

Hodnotu pro zdkaznika zméfime pomoci marketingového vyzkumu zjisténim marke-
tingové hodnoty (je dana atributy produktu), tedy co a predevsim jak ovliviiuje poptavku
zékaznikl. Proto se stale Castéji setkdvame s pojmem tahouny poptavky (drivery), viz
podkapitola 7.2.2.

Pomoci analyzy driveri mudzeme zjistit, které dalSi atributy (kromé ceny, jez byva vzdy dulezita,
a proto ji zpravidla analyzujeme vzdy) rozhoduji o vybéru nebo zméné poptavané znacky (chut,
material, zemé puvodu, bezpecénost, bio a dalsi). Hledame takeé silu znacky, napf. o kolik mGzeme
mit vy$Si cenu nez konkurence a zakaznici nam zdstanou vérni; pfi jaké cené prekro¢ime cenovy
prah, kdy zakaznici jiz odejdou apod.
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1.2.2 Typy poptavky

Podle rtiznych pohledt na poptavku rozliSujeme fadu ¢lenéni poptavky. V nasledujicim
textu se seznamime predevsim s poptavkou v kontextu jeji pisobnosti na trhu a ve vztahu
k marketingovym aktivitam firmy.

Poptavka podle trhu se rozlisuje na:

m primarni poptavku (na trhu spotiebitelském),
m odvozenou poptavku (na trhu organizaci, tzv. business trh).

Primarni poptavka: po autech, po alkoholu, po rodinném bydleni.
Odvozena poptavka: po oceli, po lihu, po betonu.

Poptéavka podle kupujicich:

m (celkova) agregatni poptavka (poptavka vsech kupujicich po vSech druzich produktit),
m trzni poptavka (poptavka vSech zakaznikl po konkrétnim produktu),
m individualni poptavka (poptavka jednoho kupujiciho).

Poptévka podle navaznosti na marketingové aktivity [56]:

m negativni poptavka: produkt je odmitan (odpor, strach, spolecenské dtivody atd.);
nulova poptavka: zakaznici se o produkt nezajimaji (lhostejnost), nebo o ném nevédi;
latentni (potencialni) poptavka: zdkaznici maji silnou potiebu, kterd vSak nemtze byt
uspokojena zadnym z existujicich produktii na trhu;

klesajici poptavka: pokles vinou konkurence, substitutu, zménou celkovych preferenci;
nepravidelna poptavka: podle urcité ro¢ni nebo denni doby;

plna poptavka: poptavka se rovna objemu ¢innosti dané firmy;

nadmérna poptavka: uroven poptavky je vyssi, nez firma chce nebo mtize zvladnout;
nezdrava (iracionalni) poptavka: celospolecensky nezadouci typ poptavky.

Tab. 1.2 Typy poptavky v marketingové praxi

Typ poptavky | Priklady poptavanych produktt Pouzitelny marketing

Negativni Obavané lékarské zakroky. Konverzni (analyticky)
Nabozenska omezeni.

Nulova Vstup produktu na novy trh. Stimulujici
Nezajem studentt VS o dal$i vzdélavani
bé&hem studia.

Latentni Cigarety, které neskodi zdravi. Rozvojovy
Klesajici Videokazety. Remarketing (tvaréi)
Diskety.

Analogoveé televize.
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Typ poptavky | Priklady poptavanych produktt Pouzitelny marketing

Nepravidelna Denni: pretizenost MHD v dopravni Spicce. Synchromarketing
Sezonni: na jare se zveda poptavka po
prislusenstvi pro uklid; na pocatku léta po
bateriich do kamer a fotoaparat(; v Iété po
bazénech, grilech nebo vybaveni pro kem-
povani a od zafi zadina shanéni vanocnich
darku (damskeé obleéeni, parfémy, darkové
poukazy, MP3 a malé elektrospotiebice).
PIna Poptavka na business trzich. Udrzovaci

Nadmérna Luxusni zbozi. Demarketing (protipusobici)
Vakciny v dobé epidemie.

Nezdrava Cigarety, alkohol, drogy. Demarketing (protipusobici)

1.2.3 Vlivy ekonomické Kkrize na poptavku

Projevy posledni ekonomické krize byly stejné jako ve tficatych letech 20. stoleti. Na prv-
nim misté byla potfeba Setfit. Proto byl naptiklad v reklamé kladen ve sdélenich diiraz na
usporu, na cenu zbozi, na nakup formou splatek a na ¢eské vyrobky.

Poradi hlavnich uspor spotiebitelti v Evropé:

1. Nakup nejlevnéjsich potravin a napoju.
2. Odkladani vétsich nakupu, naptiklad automobilt ¢i pracek.
3. Omezeni navstév kavaren, pohostinskych zafizeni a bar(.

Uspory se dotkly také firemni sféry, kde se hlavnim fenoménem stala produktivita. Proto
se zacaly aktivné proveétovat moznosti ispor zménou vozového parku a alternativnich paliv.
Rostl napriklad zajem o manazerské kurzy zaméfené na projektové fizeni.

Hlavni zmény v poptavce a nakupnim chovani jsou nésledujici [111]:

m Aktivni pfistup: zdkaznici jsou znalci poptavanych produkti, které podrobuji prizkumu;
veénuji energii pfipravé ndkupu, tzn. vyhledavani informaci.

m Tradi¢ni postupy nefunguji: internet ma ptednost pfed kamennymi prodejnami; osobni
zkuSenosti, ptibéhy na socialnich médiich jsou ptesveédCiveéjsi nez agresivni rétorika
tradi¢nich znacek.

m  Opodstatnéné vydaje: zakaznici vice premysleji o svych vydajich, kupuji jen to, co je
opravdu potteba, co doslouzi apod.

m Produkty piijatelné z hlediska ceny i kvality: neochota zdkaznikt platit vice nez je sku-
te¢na hodnota; zakaznici jsou sice ze situace na trhu zklamani, ale zaroven jsou naro¢ni
a ochotni vymenit tradi¢ni znacky.

m Nahradni znacky: znacky nabizejici feSeni, pfidanou hodnotu, které budou v povédomi,
identifikovatelné znacky budou ve vyhodé.

m Pretrvavajici poptavka: zdravy zivotni styl, bio, luxus (luxus v dob¢ krize naopak posilil).
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1.3 Vlivy prostredi

Tato ¢ast by vim méla pomoci:

charakterizovat marketingové prostiedi,

specifikovat makroprostiedi,

najit hlavni vlivy a trendy makroprostiedi,

vysvétlit vyznam jednotlivych vlivi makroprostiedi.

Klicova slova: marketingové prostiedi ® proménlivost prostfedi ¢ zmény v prostiedi o
makroprostiedi ® konkrétni trh e trendy e vlivy demografické, ekonomické, legislativni,
prirodni, inovaéni, socialni a kulturni

Nez za¢nou marketingovi manazefti planovat a realizovat strategie, mé¢li by poznat okolni
prostiedi a dostat do souladu své vlastni zdroje a cile s podminkami vnéj$iho okoli. Mar-
ketingové prostiedi predstavuje vSe, co firmu obklopuje a ovliviiyje jeji schopnost uspét
u zékaznik.

Marketingové prostiedi se vyznacuje proménlivosti v ¢ase. Ta znamena ptilezitost pro
vyuziti marketingového vyzkumu, nebot’ s sebou pfinasi vyssi miru nejistoty pii vybéru
spravnych rozhodnuti. S proménlivosti souvisi zmény, ke kterym v prosttedi dochazi [71].
Tyto mohou na firmu ptisobit negativné (ohrozeni), pozitivné (prilezitosti) nebo soucasné.
Zmény mohou byt rychlé nebo pomalé.

Pomalé zmeény: prfechod z analogového na digitalni televizni vysilani pfinesl hrozbu nemoznosti
sledovat televizni vysilani; zapFicinil zvySenou poptavku po set-top boxech a po novych televizorech.
Rychlé zmény: ob¢anskeé valky v oblasti severni Afriky a Blizkého vychodu pfinaseji omezeni tézby
a nasledné zdrazeni ropy; mohou pfinést pfilezitosti podilet se na obnové zni¢enych firem.

Cilem kazdé firmy by mélo byt pfizptisobovat svou ¢innost nejlepSim prilezitostem. Znalost
marketingového prostiedi pomize firmé predvidat i nékteré rychlé zmény, vyuzit je ve
svlj prospéch nebo jim piedchazet. V opaéném piipad¢ je nutnd adekvatni reakce.

Nejlepsi prilezitost spocivajici ve spojeni znacky s neporazitelnym a moralné ¢istym idolem Tigerem
Woodsem stala akcionare jeho deviti sponzoru vice nez 10 miliard dolard, o které pfisli vinou poklesu
svych cennych papird po provaleni Woodsovy aféry s nevérou. Rada sponzor proto reagovala oka-
mzitym ukonéenim spoluprace s timto golfistou. Stejné reagovala Coca Cola, ktera stahla kampan
s fotbalistou Waynem Rooneym po odhaleni jeho poméru s prostitutkou.

Na obrazku 1.2 vidime marketingové prosttedi, které se sklada ze znazornénych subjekti
a objektl a ze vztahll mezi nimi. V elipsach najdeme velké celospolecenské vlivy, které
pusobi na vSechny ucastniky trhu veetn¢ nasi vlastni firmy. Tyto sily tvofi makroprostredi.
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V blizkosti firmy se nachazi konkrétni trh (Sedé¢ pole), jehoz Gcastniky nalezneme v jed-

notlivych obdélnicich.
Demografie ) ’

’ Zakaznici ’ Konkurenti

- FIRMA
’ Dodavatelé ’ Distributofi

Legislativa
\/ Vefejnost

Obr. 1.2 Marketingove prostiedi firmy

!
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Na firmu piisobi zpravidla v§echny vlivy okolniho prosttedi. Kazdy prvek vSak ma rtz-
nou intenzitu svého ptisobeni a také odlisné nacasovani [55]. Vlivy makroprostiedi jsou
v kratkodobém Casovém horizontu obtizné€ ovlivnitelné a nemame moznost se jejich pliso-
beni vyhnout. Cinnosti u¢astniki i trhu samotného maji také piimy vliv na firmu, ta je ale
soucasn¢ mize ovliviiovat svou ¢innosti.

Rozhodneme-li se prodavat zmrzlinu na koupalisti, pak neovlivnime, jaké bude v |été pocasi, ale
muzeme si provérit konkurenci a vybrat nejvhodnéjSi dodavatele surovin €i zafizeni pro vyrobu
zmrzliny.

Jestlize potfebujeme vlivy prostiedi analyzovat, pak vice nez zjisténi konkrétniho stavu je
pro nés dulezité ziskat informace o trendech a vyvoji jednotlivych vlivi.

1.3.1 Demografické vlivy

Lidé vytvareji trhy, které se mohou stat (nebo jiz jsou) nasimi cilovymi trhy. Proto zpravi-
dla sledujeme zakladni kvantitativni demografické kategorie populace i jednotlivych rodin
(domécnosti). Tyto informace jsou zdkladem pro vytvareni segmentt (viz podkapitola 1.4.1).

Hlavni trendy:

m Velikost populace a hustota obyvatel celosvétové roste, ale v Evropé a Cesku zazname-
navame obecng Ubytek poctu obyvatel.

Pokles porodnosti (s pfechodnou vyjimkou silnych roénikt tzv. ,,Husdkovych déti®)
a prodluzovani délky zivota vede ke starnuti populace.
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Migrace obyvatel z vesnic do mést se zastavila a dochazi stale castéji k obracenému
pohybu obyvatel; 1idé migruji z regionti s vysokou nezaméstnanosti do vyspélejsich
regionti (nejen v ramci Ceska, ale obecné z vychodu na zapad).

Klesa pocet snatki; roste pocet rozvodii; roste pocet bezdétnych rodin.

Otevienim hranic dochazi ke zménam narodnostni struktury obyvatel.

Po roce 1989 rostla v Cesku Zivotni Giroveii obyvatel vyjadiena realnymi piijmy aZ do
celosveétové krize na zacatku 21. stoleti; existuji a prohlubuji se rozdily mezi jednotlivymi
regiony, rodinami, jedinci.

Velikost a vékova skladba obyvatel je urcujici pro rozhodovani, zda se vyplati vstoupit
nebo udrzovat stavajici trh. Zjistujeme, jakd mize byt maximalni poptavka, kolik vyrabét,
resp. jaké zmény v poptavce nastanou vlivem starnuti populace.

Hustota a migrace obyvatel ovliviiuje rozhodnuti o obsazovani vybranych trhti a uspo-

kojovani zadkaznikt na téchto trzich. Pfedevsim zjistujeme, jak rychle se méni trendy téchto
demografickych aspektti majicich vliv na zménu struktury poptavky v regionech.

Charakter rodin (snatky, rozvody, déti) a charakter domacnosti (zptisob a vybavenost

bydleni) se vyznamné¢ promeénuje a témto zménam se musi firmy ptizpisobovat, nachazet
nove vznikajici segmenty a nabizet jim nové pobidky k nakupu.

h

Rasova a narodni struktura je vyznamna predevsim pro firmy s produkci presahujici
ranice statu nebo pro firmy nabizejici produkty v tuzemsku zahrani¢nim zakazniktm.

Velikost populace: na trzich s velkym poctem obyvatel mizeme predpokladat vétsi celkovou
poptavku, ale také vétsi konkurenci.

Vékova skladba obyvatel: rdst segmentu starSich zakaznikd zapficini rast produkce specialnich
produktll, v obchodech mohou u vozikl pfibyt napf. zvétSovaci skla, v reklamach se uz nyni objevuji
oblibenci starsi generace atd.

Hustota obyvatel: spadové oblasti (velka mésta) jsou z dlivodu koncentrace poptavky zajimavé pro
otevirani novych prodejen, pro zfizovani skladu apod.

Migrace obyvatel: v regionech s vysokou nezaméstnanosti dochazi k ubytku obyvatel s vySSim
vzdélanim, éimz dochazi ke snizovani kupni sily téchto regionu.

Charakter rodin: odkladani shatkt mladou generaci do vyssiho véku a vysoka rozvodovost maiji za
nasledek snizeni poptavky v odvétvich, jejichz odbyt je zavisly na spotfebé vyrobku pro déti (kocarky).
Charakter domacnosti: bydleni napfiklad v panelovém byté a v rodinném domé pfinasi odliSné
segmenty zakaznikd, ktefi mohou byt orientovani spiSe na prostorovou nenaroénost vyrobku, na
cenu produktd, na kvalitu vyrobk( a doprovodnych sluzeb atd.

Etnicka a narodni struktura: v roce 2011 se v prvni desitce nejéastéjsich ptijmeni v Cesku objevilo
vietnamské Nguyen. V pohraniéi Ize vidét obchody oznacené ¢eskym a cizojazyénym nazvem. Pro
hosty ¢eskych lazni z arabskych zemi se buduji mesity.

1.3.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické trendy a tendence piichdzejici z vné€jsiho prosttedi ovliviiuji kupni silu a spo-
ttebni vydaje obyvatelstva a uréuji také podnikatelské moznosti. Koupéschopna poptavka

a

kupni sila jsou hlavnimi ukazateli vyvoje na trhu.
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Hlavni trendy:

m Celosvétova hospodaiska a ekonomicka krize obratila dlouhodoby rist HDP v Cesku
do poklesu a teprve nyni se za¢ina ekonomika znovu pomalu ozivovat; stejny trend ma
posilovani ¢eské koruny: rostouci inflace byla pribrzdéna, Girokova mira je na svych
historickych minimech.

m Dfive stabilizovana, resp. klesajici nezaméstnanost se vinou krize prohloubila, ptede-
vsim v regionech s dlouhodobé nejvyssi mirou nezaméstnanosti.

m Dlouhodobé se zvySuje daniova zatéz.

m S rostouci nezaméstnanosti klesa koupéschopna poptavka, pripadn¢ se vyrazné méni
procentni zastoupeni jednotlivych polozek vydaji. Vysi dichodi obyvatelstva a jeho
kupni silu ovliviiuji primérné mzdy, navySovani Zivotniho minima, davek statni socialni
podpory a také minimalni mzdy.

Ménovy kurz ovlivituje mezinarodni obchod. Silici koruna dé€la radost turistim smétujicim
na zahrani¢ni dovolenou, zlevni dovoz a znevyhodni ¢eské exportéry. Kdyz roste inflace
rychleji nez pfijem, kupni sila se v kone¢ném diisledku snizuje a naopak. Vysoka infla¢ni
hladina zvySuje oblibu v zadluzovani, v nakupech na splatky.

Cenova uroveil ma vliv nejen na zameéstnanost (plati negativni vztah), ale také na irokovou
sazbu (plati pozitivni vztah). Nizka Grokova sazba odrazuje od spofeni a vede ke spotiebe,
k utraceni a k investicim, coz ma posilovat ekonomicky rust, snizovat nezaméstnanost.
Firmy zajimé dostupnost avéra z divodu expanze firmy ¢i kryti provoznich ztrat.

Dariova problematika se tyka spottebitelti i firem. Jak na vystupu pfi pfimych nebo
neptimych odvodech do statni poklady, tak na vstupu pfi zménach nakladi. Nejvétsich
zmén by méla v budoucnu doznat dan z pridané hodnoty.

Bankovni a spofitelni sluzby v roce 2011 zménily v navaznosti na celkové oziveni ekonomiky a vyvoj
penézniho trhu preference inzerovanych produktd. Vétsi diraz byl kladen na propagaci hypoték
a obchodnich uvert. Naopak bézné a sporici Ucty hraly prim v roce 2010, kdy banky a spofitelny
nechaly firmy vzpamatovavat se z krize a dominovala snaha ziskat klienty mezi jednotlivci. Ke snizeni
investic doslo i u stavebniho spofeni, a to predev§im nasledkem snizeni statniho prispévku, a tudiz
i atraktivity tohoto bankovniho produktu.

1.3.3 Legislativni a politické vlivy

Jedna se o soustavu zakont, vyhlasek a predpisti, jez zahrnuje vliv vladnich a politickych
organti, odborovych organizaci. Stat témito pravidly chrani celospolecenské zajmy, spo-
trebitele i vyrobce.

Hlavni trendy:
m Dlouhodoba politicka nestabilita v Ceské republice.

m  Zdrzeni ptijeti klicovych ekonomickych reforem.
m  Nutnost podfidit ndrodni legislativu pozadavkim EU.
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Mezi zékladni pravni normy v CR patfi: obchodni a ob&ansky zakonik, zakon o Zivnostenském

podnikani, dafiové zakony, zakon o cestovnich nahradach, zakonik prace, zakon o zaméstnanosti,
zakon o mzdé, zakony o ochrannych znamkach, vynalezech, primyslovych vzorech, uzitnych vzorech
a zlepSovacich navrzich, zakony na ochranu Zivotniho prostredi, nejrizné;jsi technologické normy.

Podle oblasti ¢innosti firmy do uvedeného vyctu samoziejme patii i dal§i normy jako napf.
vyvozni, dovozni nebo celni natfizeni, kterymi se musi firma zabyvat, paklize jeji podni-
katelska ¢innost pfesahuje hranice republiky.

Vliv politickych stran na dosahovani vysledk marketingovych a vyzkumnych firem
nespociva pouze ve vytvareni a prosazovani legislativy, kterou se firmy fidi. Diky neusta-
lym zménam na Ceské politické scéné vytvareji politické strany firmam nové ptilezitosti.

Zatimco v dobé krize vétSina marketingovych aktivit zaznamenala utlum, zajem o prazkumy voleb-
nich preferenci nebo volné venkovni billboardy rostl, jelikoZ se v té dobé v Cesku konaly hned
nékolikeré volby.

Ne vzdy se musi jednat pouze o zasahy statu do podnikani. V urcitych oblastech (odvétvich)
vykonavaji tuto ¢innost kromée slozek mistni samospravy také rizna zadjmova sdruZeni
a svazy, jez jsou nositeli zasadnich pozadavkt spolecnosti (Svaz na ochranu spotiebitele,
rizna ekologicka hnuti atd.).

| kdyz ma valna vétsSina ceskych uzivatelu internetu zkusenost s online nakupovanim, jen méné
nez polovina z nich zna sva prava, a proto je ¢asto ani nevyuzivaji. Nejméné se zakaznici orientuji
v reklamacnich IhGtach, nejlépe pak v otazkach vraceni zakoupeného zbozi.

1.3.4 Prirodni vlivy

Prirodni zdroje, které potiebuje firma pro vyrobu nebo jinou ¢innost, maji stale veétsi
vliv na rozhodovani. Pfirodni prostfedi také vytvafi potencial pro podnikani, vymezuje
a omezuje podnikatelsky prostor.

Hlavni trendy:

Zptisnovani ekologickych norem.

Rostouci obavy z nedostatku kli¢ovych surovin.
Zvysujici se ceny energii.

Neocekavané zmény klimatickych podminek.

Ropa ma zasadni vyznam pro vyrobu energie. Rostouci ceny energii se projevuji v rostou-
cich cenéach napfi¢ odvétvimi. Proto dochézi k trvalému hledani uspor nebo alternativnich
energii.
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EU se aktivné snazi sniZzovat energetickou naro¢nost, resp. zavislost na ropé: rusSeni prodeje tra-

di¢nich Zarovek, zvySovani podilu alternativnich slozek v benzinu apod.

S problematikou ekologie je diky souasnym komunika¢nim technologiim obezndmena
i Siroké vetejnost. Aktivni pfistup jednotlivych vlad mize zamezit nejhorsim dtsledktim
(viz naptiklad zékaz vyuzivani freonll). Ekologické pozadavky vytvareji pro firmy fadu
bariér, na druhé stran¢ ekologicky se chovajici firma ma v ocich spotiebitelti lepsi image.

O vztahu Cechi k ekologii nejlépe vypovidaji nasledujici vystupy préizkuma:

Polovina Cech pfijala myslenku ochrany Zivotniho prostfedi za svou (je souéasti jejich Zivotniho
stylu).

Vyrazna vétsina tfidi odpad, ale pétina lidi vyhazuje do popelnic na smésny odpad chemikalie,
baterie a léky.

Cesi fandi zelenym produkttim a rozvoji obnovitelnych zdrojd, ale nechtsji na né pFispivat.
Ctvrtina lidi se rozhoduije pro koupi nového pfistroje pouze kvdlli jeho niZz$i energetické naroénosti
(tradiéné chladni€ky a pracky, nové vypocetni technika).

Cechy zajimaji pouze ta ,ekologicka témata“, ktera souviseji s cenou a tsporou energii: akce
Zelena usporam, fotovoltaika, Usporné spotiebi¢e v domacnosti, solarni energie pro vytapéni,
tepelné izolace a zatepleni, nizkoenergetické a pasivni domy.

Podnikatelsky prostor firmy je vymezen geografickymi vlivy. Firma by méla sledovat
moznosti umisténi v regionu, jeho velikost, vzdalenost mezi zakazniky, vyrobci a dal§imi
ucastniky trhu, infrastrukturu, moznosti zapojeni do mezinarodni spoluprace a dalsi.

Vyznamnym vlivem pro mnohé firmy jsou klimatické podminky. Na téchto podmin-

kach je imérn¢ zavisla tspésnost zemeédelstvi. Nicivé povodné dokazou velmi rychle zlik-
vidovat celozivotné budované hodnoty. Na sluzby ma casto vliv pocasi. Nejvice na ty, které
jsou poskytovany pod otevienym nebem (koupalisté, zoologicka zahrada) nebo na sluzby
zé&vislé na ro¢nim obdobi (lyzatska stfediska).

1.3.5 Inovacni vlivy

Inovace a zavadéni novych technologii mohou prinaset exkluzivni konkuren¢ni vyhody.
Tento fakt se potvrdil béhem posledni velké krize. Soucasné plati, Ze vétSina novych
produktii na trhu propadne. Tato souvislost ma pfimé vyuziti v marketingovém vyzkumu
(zkoumani potencialu pro novy produkt, testovani jeho akceptace atd.).

Hlavni trendy:

Zmeény technologii jsou velmi rychlé.

Dochazi ke zkracovani cyklu trzni zivotnosti vyrobku na trhu.
Znacky, které béhem krize a té€sné po ni inovovaly, jsou nyni uspesné.
Nutna znalost trendt i v nesouvisejicich oborech.
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Zavadéni novych technologii umoziuje zvysovat produktivitu prace, snizovat naklady a tim
zvySovat konkurenceschopnost vyrobku nebo firmy. Konkurenéni vyhoda proménéna
v zabrani vétsiho trzniho podilu nebo ve zvyseni zisku mtize poskytnout finan¢ni prosttedky
na nové¢ investice, které se mohou promitnout do novych technologii.

Rast produktivity

Nové technologie Snizeni nakladt

prace
Investice do vyvoje Profit Konkurenéni
e (tr2ni podil, zisk) s

Obr. 1.3 Prospésnost zavadéni inovaci ve firmé

Kromé velkych objevii zde maji své misto drobna zlepSeni, kterd pomahaji uspokojovat
nové (Casto neuvédomovang) potieby.

Novinkou roku 2011 se staly téstoviny Lagris ve varnych saccich (inovace pfipravy produktu) nebo
polovi¢ni pfepravky Pilsner Urquell (inovace prepravy produktu). Pivovary Staropramen zavedly
novou technologii staceni piva do PET lahvi (inovace obalu produktu) atd.

Chce-li firma na trhu uspét, musi znat technologické zmény a inovacni sméry nejen ve
vlastnim odvétvi podnikani, ale i ve zdanlivé nesouvisejicich oborech.

Klasickym prikladem byl raketovy nastup CD nosicu proti gramofonovym deskam, resp. magneto-
fonovym paskdm.
Predpovidany upadek novin se nekona, nebot diky tabletdm se zajem o noviny opét zvysil.

Kazda nova technologie znamena tviréi destrukei, tedy vytlacuje veskerou pfedchozi
technologii.

Vyrobci digitalnich snimacu (fotoaparatl a kamer) zamérné poskytovali nizsi rozliSeni pofizenych
snimkd u kamer, resp. stazenych videosekvenci u fotoaparatu, aby si zakaznik musel koupit vyrobky
dva, i kdyz technologie uz umozriovala slouceni obou funkci do jednoho pfistroje. Nakonec vzali
témto snaham ,vitr z plachet” vyrobci mobild, jejich produkty v sou¢asnosti dokazou nahradit jak
kameru, tak fotoaparat zaroven.

V disledku zvysujici se technologické slozitosti produktd dochazi ke zvySeni regulace
technologickych zmén ze strany statu, jako v ptipadé vyrobki z geneticky upravené psenice.



