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SOUHRN:

Diplomova préce se zabyva moznosti zaloZeni noveé sazkové kancel &re v Pardubicich. Jako
néstroj, ktery pomuze rozhodnout, zda novou kancel& zaloZit, jsem pouZil marketingovy
vyzkum. Prvni ¢ast préce se zabyvéa vysvétlenim zakladnich pojma marketingového vy-
zkumu a popsanim hlavnich metod marketingového vyzkumu. Druha ¢ést préce je zaméte-

n& na zpracovani marketingového vyzkumu a analyzu konkurence v Pardubicich.
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TITLE:

M arketing research as a floatation a company support.

ABSTRACT:

This thesis deals with a possibility of establishing a new betting office in Pardubice. | used
the marketing research as an instrument, that helped making a decision whether the betting
office open or not. The first part of this thesis is concerned with the explanation of basic
ideas of marketing research and description of main methods of marketing research. The
second part is focused on elaboration of marketing research and the competition analysis
in Pardubice.
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Uvod

V poslednich letech zaZiva kursové sézeni obrovsky rozvoj. Nikdy v historii nebyl
tento hazard tak dostupny a sézkatri neméli tak velkou Sanci vyhrét jako v dnedni dobé.
Jednotlivé ligové soutéZe, mistrovstvi svéta, olympijské hry, X —factor ¢i volbu prezidenta
— nav&echny tyto udalosti si mohli CeSi vsadit aprosazeli zang rekordni ¢éstky. Jen v roce
2007 vsadili Cedi 13 miliard K&. Tato ¢éstka se rok od roku zvyduje a za posedni 2 roky
stoupla 0 2 miliardy K¢&. V ramci internetového sazeni prosazeli Ces dalSich 4,4 miliardy
K¢.

K rozvoji kursového sazeni prispéli zejménatyto skute¢nosti:
@ rozvoj informatnich technologif,
@ konkurence na sazkarském trhu,
@ chytrost sazkari.

Paradoxné prigpéli ke zvySenému zgmu o sazeni pravé internetoveé sazkové kance-
l&e. Mnozi s mydeli, Ze tyto kancel&te seberou klienty pravé , kamennym® sézkovym
kancd&tim, ale opak byl pravdou. ,, Kamenné* pobocky maji totiz odlisnou klientelu nez
internetové kancelare a nemusi se o zakazniky tudiz bét.

Vy% uvedené skutecnosti me¢ vedli k otézce, zda by bylo mozné oteviit
v Pardubicich novou sazkovou kancelé. V Pardubicich je sice uz 21 poboc¢ek ¢ty nejveét-
Sich sazkovych kanceléti v CR (Tipsport, Fortuna, Chance, Victoria-Tip), ale jak jsem
uvedl, je toto odvétvi rychle se rozvijgici atudiz dost perspektivni, proto jsem se rozhodl
zZjistit, jak tuto situaci vnimaji potencionalni zakaznici. Zda by novou sédzkovou kancelar
uvitali a jak by méla vypadat. K ziskani téchto informaci jsem pouZil marketingovy vy-
zkum, ktery mé mel pomoci zjistit odpovédi na mé otazky. Pro shér dat jsem se rozhodl
pouZit metodu osobniho dotazovéani, které nejlépe pomoci pii ziskani potrebnych informa:
Ci.

Tato diplomové préce byla rozdélena do ¢ty ¢ésti. V prvni ¢ésti préce byly popsa
ny zakladni procesy marketingového vyzkumu, napt.: marketingovy vyzkum, Gcel marke-
tingového vyzkumu, jak by mel byt aplikovan na trhu, jak vypadé organizace marketingo-
vého vyzkumu a vyuziti vyzkumu v Zivotnim cyklu produktu. Druh& ¢ést préce byla zamée-

fend na popséni hlavnich metod marketingového vyzkumu a metody sbéru dat. Hlavni ¢ést
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mé préce tvoril marketingovy vyzkum. Popsal jsem zde jednotlivé kroky, které jsem
v rdmci mého vyzkumu proved| a vyhodnotil jsem vysedky. V dnesni dobé uz nestaci, aby
se spolecnosti zamerovali na své zékazniky, ale musi védét co negjvice informaci o svych
konkurentech, proto byla podedni ¢ést préce zaméiena na analyzu konkurence
v Pardubicich. Chtél jsem pomoci této analyzy zjitit, kdo by byli nejvétsi konkurenti, je-
jich zézemi, cile asilné a dabé stranky. Po provedeni analyzy by bylo mozné vyuzit dabé
strénky konkurence ve sviij progpéch.

V&echny popsané kroky, které jsem uvedl, mi méli pomoci se rozhodnout, zda by

bylo vhodné oteviit v Pardubicich novou sazkovou kancel & .
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1. Marketingovy vyzkum

1.1. Cojemarketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je néstroj, ktery poméha tesit a zdokonalovat marketingovéa
rozhodnuti, vybirat optimani mozZnosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingovéa

rozhodnuti.

1.2. Péatrani po marketingovych rozhodnutich

Ugelem marketingového vyzkumu je poméhat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimani moZnosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingové
rozhodnuti. Jaké jsou skutecné marketingové problémy, které pied ndmi stoji? V jakémkoli
oboru je zakladem pro dobré rozhodovéni platné informace a umeni ji sprévné pouzit. To
plati pro obchod zahrnujici finanénictvi, produkci a osobni oddéleni, stejné jako pro mar-
keting a Uplné stejné pro neobchodni organizace. Jakékoliv informace potiebn& nebo néjak
prispivajici marketingovému rozhodovani a metody uZivané k ziskani téchto Udaji mohou
byt povaZovany za marketingovy vyzkum, ale jakoZto jasné a specializovana ¢innost je
obstardvani informaci o trhu obvykle nejdulezitéjsi zalezitosti.

Pokud se marketing zabyvéa ziskovym uspokojenim potieb trhu, musime naSim
trhim a potiebam zakazniku - jednotliveam ¢i organizacim - jiZ tyto trhy vytvareji, napros
to porozumét. Toto porozumeéni maze byt intuitivni, zaloZzené na ,, selském" rozumu, jeli-
koZz i mnoho Gspednych rozhodnuti v minulosti vychézelo z pouhych predtuch. Aviak na
konkuren¢nich trzich, kde si rozhodovani muze vyzadat obrovské financni prostiedky a
kde vylohy za neispéch jsou vysoké, je treba, aby rozhodovani bylo zaloZené na spolehli-
v¢jSich a presngjSich udajich. Navic spoustarysi moderniho trhu a marketingu, jako napti-
klad rozmanitost spotiebitelti, zmezinarodnéni a stéle se zrychlujici tempo zmény, zvysuje
negjistotu a sniZzuje bezpecnost neformdni a intuitivni snahy o porozuméni. Formalngjsi
technologie marketingového vyzkumu, které byly vytvoreny a vyvijely se v podednich
desetiletich, obecn¢ dévaji zaklad zvySené duvérnosti a tajnosti v rozhodovani a tak redu-
kuji nekterd rizika, jeZ budou na trzich vzdy ptitomna. V dnesni dobg je prekvapujici, Ze
jedny z negjvétSich investic a strategickych rozhodnuti jsou stdle déldny bez adekvatnich
informaci. Duvodem mohou byt profesiondni nezdary, jako naptiklad neschopnost ¢i neo-

VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. vyd. Pardubice : Unverzita Pardubice, 2003. 273 s. ISBN 80-
7194-583-8.
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chota U¢astnit se rozhodovani ze strany téch, kteri vyzkumy provadgji, stejné jako rozdily v
kulturdch mezi spolecnostmi vyuZivajicimi marketingového vyzkumu a témi, které jgj ne-

vyuzivaji.2

1.3. Trh amarketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum miZe byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se n&
kup¢i a prodegjce schazi za Geelem vymeny a zvy&eni hodnoty (zisku prodejce a spokoje-
nosti ndkupéiho). Nicméne podle charakteru trhu existuje mnoho rozdila v pristupu atech-
nologiich ze strany vyzkumnika. Kdokoli, vyuZivajici marketingovy vyzkum, se bude pre-
devdim zajimat o pristup potiebny pro jeho ¢i jeji typ trhu a vyzkumnici z povolani maji
dokonce tendenci se specializovat v trhu, stejn¢ jako v technologii vyzkumu.

Z&ladni rozdéleni trha je naty, kde spotiebitel je jednotlivec ¢i domacnost naku-
pujici pro své vlastni potieby a uspokojeni - také nazyvan spotiebnim trhem - a ty, kde
spotiebni jednotkou je organizace, firma, vereginy ¢initel nebo jiny organ. V takovych pri-
padech mohou jednotlivci rozhodovat za organizace, ale nejsou to (nebo alespon nemély
by to byt) individuani a osobni potieby, které jsou uspokojovany.

Ve gpotiebnich trzich tvoii mnozstvi potencidlnich kupujicich produktu ¢asto vel-
kou ¢ést z celkoveé populace, citajici proto miliony. Technologie pouZivané k vyzkumam
téchto trha zahrnuji kvantitativni metody zaloZené na presném vybéru vzorka steiné jako
kvalitativni metody, které zjis’uji predstavu a motivaci spotiebitelt, jiz zajig'uji dynamiku
téchto trha.

Kategorie ,, pramyslového trhu" ma nyni tendenci byt uzivana v omezengjSim smys-
lu pro produkty a sluzby potiebné ve vyrobé. Casto jsou to technické vyrobky, vyzadujici
ze strany kohokoliv, kdo prové&di prazkum, aespon pochopeni zakladnich technologii.
Rozdily v metodach marketingového vyzkumu uZivanych v téchto oblastech odréZeji
strukturalni rozdily ve zkoumanych trzich. Pocet , hr&su" natrhu - jak ndkupgcich, tak pro-
dejct - muZe ¢itat jen desitky a proto bude na pokryti poctu organizaci tvoticich 75 % trhu
stagit jen maly dotazovy plan. Na vétSinu obchodnich trhi byva také aplikovano Paretovo
pravidlo. Jen ti nejlepsi z nékolika obrovskych hr&t jsou povaZovani za valnou vétSinu

trhu ai maly posudkovy vzorek, zahrnujici klicové dotazované, zgjisti spolehliva data

2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Trhy, a’ uZ spotiebni, pramyslové nebo business-to-business, se neomezuji jen na
jednotlivé zemé. Marketing se stéle vice stdva mezinarodni aktivitou s cel osvétovymi znag-
kami a marketingovymi programy. Razné ekonomické a politické avahy zapricinuji tyto
zmeény. Stéle castéji je pro nekteré trhy potiebné, aby pole prazkumu zahrnovalo aespon
celou Evropu. Omezeni prizkumu jen na jeden stét by mohlo v budoucnu byt aZ ptilis pro-
vincidni a limitujici. Stejné¢ jako na spotiebnim, tak i na pramyslovém/business-to-
business trhu jsou technologie v podstaté stejné. Nicméne existuje n¢kolik zretelnych roz-
dila a detailt, zejména pak jazyk. Mezinarodni vyzkumné programy jsou logicky kom-

plexnsj&i aje bszné, Ze s zadaji rozsahlej& zdroje, ne? je tomu u domécich vyzkumi.®

1.4. Poleinformaci marketingového vyzkumu

Bez ohledu na trh maji druhy rozhodnuti, jeZ je potieba udélat, tendenci byt si na-
vzajem podobné. At uz je produktem cukrovinka nebo strojni komponent, musi marketin-
govy plan pokryt oblagti jako napiiklad specifikace vyrobku a jeho vztah k potiebdm a
pozadavkim zékaznika, oznateni, cenu, metody distribuce, podporu reklamy, mar-
ketingoveé definovani a ¢lenéni, prodegini odhad atd. Aby se zvySila Sance spravného odha
du, vyZaduje kaZzdé z téchto rozhodnuti trzni informace. BéZné informacni poZzadavky, na
které muZzeme narazit, jsou uvedeny niZe, i kdyZ seznam neni v Zadném piipadé vycerpava
jici amuze byt klasifikovéan riaiznymi zpasoby. Navic Zadna vy zkumné komise by nepokry-
la v&echny ani vétSinu okruhu. Jak bude projedndvano déle, prizkum, jenZ je zaméien a
omezen nato, co je opravdu zasadni pro dané rozhodnuti, ma vétsi Sance byt efektivni.

Ackoli kazd4 oblast informaci je potencidlné vhodné pro viechny trhy, charakteris-
tika specifickych trhit znamend, Ze existuje znatné odchylka v podrobnych referencich vy-
hledanych pro kazdy ptipad. Segmentace trhu je kuptikladu jind pro FMCG neZ pro strojni
komponenty. Stejné tak v pramyslovych trzich se ¢asto vyZaduje vétSi porozumeéni struktu-
e dodavatelti, zatimco ve spotiebnich trzich jsou otézky budovéni znacky ¢asto mnohem

vets starosti.*

3 PRIBOVA, Marie. Marketingovy wzkumv praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Tabulka 1 - B&Zné oblasti infor maci, na kteréje mozno nar azit v mar ketingovém vyzkumu

Trh Strukturatrhu

Cekova velikost trhu TrZni podil vétSinovych hraca
Profil spotrebitelti ajejich pozadavky TrZni podil znacky

Segmentace trhu Struktura distribuce

Trendy - vzrust, pokles Trendy v zaujatych pozicich
Predstava spotiebitel i Produkty

Zakladni potieby Analyza dostupnych produktii
Predstava o znackach Pouziti vyrobku a model spotreby
Predstavy dodavatelt a znadek RozliSovéni produktu

Predstavy dodavatelt a mal oobchodnikii | Spojeni produktu s trhem a segmentace trhu
Inovace produkce a Zivotni cyklus

Spokojenost spotrebitelti s vyrobky a servisni

podporou
Vyroba nového produktu Ceny
Neuspokojené potieby produktu (analyza | Stavajici struktura ceniku
nedostatki) Minulé trendy
P¥ijeti nového produktu Citlivost cen
Spojeni novych produkta Predpovidany G¢inek nazmeénu cen

Oznaceni nového produktu

Distribuce / maloobchody Reklamni + propagaéni ¢innost a postup
Doséhnut Urovei prodgje Planovani kampang

Maloobchodni prodg atyp filidky Kreativni vyvoj

Pozadavky mal oobchodnikii Zhodnoceni postupu

Planovani prodejnich aktivit
Medidni data

Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

1.5. Proces marketingového vyzkumu

Shirka jakychkoli fakta, relevantnich pro marketingové rozhodnuti maze byt bréna
jako marketingovy vyzkum.. Formalni definice procesu marketingového vyzkumu mize
byt nésledujici:

@ Marketingovy vyzkum - systematicka shirka, analyza a interpretace informaci re-

levantnich pro marketingova rozhodnuti.
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Nekdy je marketingovy vyzkum oproti méné presnému uZziti informaci rozdélen
podle pouZiti védeckych metod za G¢elem obstaréni idaja. Stejny z&kladni nahled najdeme
i v jinych socidnich védach, jako je napiiklad sociologie - marketingovy vyzkum po-
vaZujeme za obor spadgjici aespon do okruhu sociédlni védy. Nicméne existuji i jiné po-
hledy na tuto otazku , védy" a nekteti nepovazuji védni metodologie jako tieba fyziku za
obor uZite¢ny v ,mékéich" oblastech, kam spadé lidska motivace a chovani, jeZ jsou pred-
métem vétSiny marketingovych vyzkumi.

Marketingovy vyzkum muZe byt proveden jako jednorazovy projekt za Gcelem vy-
hovéni poZzadavkam - naptiklad zda vstoupit ¢i nevstoupit na novy trh - nazyva se vyzkum
ad hoc. Nebo muZe zahrnovat nepretrZité a pravidelné sledovéni - monitorovani akcii
vlastnénych produktem ¢&i znackou. Ucely, za kterymi jsou ad hoc vyzkum nebo ostatné i
nepretrzity vyzkum provadény, jsou nesmirné riznorodé, ale proces, jenz nasleduje prak-
ticky po jakémkoli ad hoc projektu (nebo v podstaté po veétSing nepretrZitych projekti)
probihatak, jak je vyobrazeno na obrézku ¢. 1.

Pocétecnim okamZikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovani cile -
¢eho mé préce dosahnout? Pokud cilovy plan neni dostatecné vypracovan - coZ se stava
velice ¢agto - pak ndmaha vloZena do projektu bude jen promrhanou energii. Cile jsou vy-
jédienim, pro¢ je vyzkum provéadén a propojenim s hledanou informaci. Poté je zapotiebi
sestrojit plan, jak cile dosdhnout ajak ziskat informace. Potiebné zdroje (zahrnujici financ-
ni strdnku) a casovy plan tykgjici se vyzkumu jsou nemeéng daleZité ve fazi planovani.

Shér dat je viditelnou ¢asti marketingového vyzkumu - dotazovatel obtéZujici ,, jen
par otazkami" ¢asem tlacené nakupujici v obchodnim domé. Je také nezbytnou ¢ésti celého
procesu, ae bylo by chybou mydet si, Ze to je cely marketingovy vyzkum - ostatni ¢asti
jsou také podstatné. Pokud neni napldnovano dosaZeni cilt prazkumu, otazky nedaji smys-
luplné informace a bez odpovidgjici analyzy a interpretace nemohou ,, surovd' data byt
Z&dnym prispévkem pro rozhodovéni. Existuji razné typy a technologie shéru dat a nejza-
kladngjSi rozdéleni je mezi sekundarnim (od stolu) a primarnim vyzkumem (v terénu).

Primérni vyzkum obycéejné zahrnuje dotazovéani a vytvéreni dotaznika pro kazdého
jednotlivce ¢i organizaci ve vzorku (alespon pii kvantitativnim prazkumu), ktery maze byt

vyéiden v desitkach, stovkach nebo i tisicich. Dotazniky a odpovedi jednotlivea se vét-
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Sinou nesetkaji s velkym zgmem; je treba provest shromazdeéni celého vzorku nebo se-

skupeni vng vzorku. To je vyvolano zpracovanim dat.”

Obrazek 1 - Proces mar ketingového vyzkumu

Definice Cile

'

Planovani

A 4

Sbhér Shér dat

.

Analyza Analyza dat

.

Interpretace Podéani zpravy

'

Marketingova roz-
hodnuti

Zdroj: FORET, Mirosav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zakazniky: 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8..

Po zhotoveni analyzy a seskupeni dat (zahrnujicich vysledky sekundérniho pra-
zkumu) je nutné provést interpretaci a prezentovéni srozumitelnym zpasobem, aby ten, kdo
délé rozhodnuti, mohl reagovat na dané vysledky. Féze podavéni zprdv s muZe vyzédat
doporuceni ohledné postupu.

Konec¢nym krokem celého procesu je rozhodovani vychézejici z vydedka vyzkumu
a reagujici na né. Prilezitostné je osobou provadgjici vyzkum a délajici rozhodnuti tentyz
clovek, ae castéji je tato prace provadéna pro interni nebo externi potiebu ¢i klienty a exis-
tuje tedy organizacni spor mezi osobou délajici vyzkum a osobou vyuZivajici vysledky pro
rozhodovani. Spatna spolupréce téchto dvou funkci miiZe byt diivodem pro¢ na prekvapiveé
mnoho prizkumi nedostaneme Zadnou odezvu ainvestovany ¢as a penize jsou promrhané.

MuZe se zdét, Ze vydedky marketingového vyzkumu nejsou piimérené délanym rozhodnu-

® FORET, Mirosav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd. Pra-
ha Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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tim; coZ je vysledek ubohého modelu vyzkumu nebo planovani. Nicmeéng v jinych pripa
dech jsou vydedky ignorovény, jelikoZ neodpovidaji predpokladtim; novy produkt je evi-
dentn¢ vitézem, i kdyZ priazkum ukazoval na neshodu s potiebami trhu, servisni podpora
spolecnodti je tak vynikajici, Ze odhalené nespokojenost ,,musi byt jen chyba vzorku" nebo
nova propagace je tak kreativni, Ze prizkum ,,prosté¢ nemuze zachytit jeho jemnogti”. Oje-
din¢le jsou tedy predtuchy a odhady lepsi neZ tvrda fakta, ale opravdu jen ztidka kdy. Po-
kud bylo rozhodnuti udélano jesté pired provedenim marketingového vyzkumu a nebude se
v praxi menit, pro¢ se vyzkumem viibec zatéZovat? Nema smysl provéadét vyzkum trhu a

pak ignorovat jeho vysledky.®

1.6. Organizace mar ketingového vyzkumu

V&echny féze projektu marketingového vyzkumu, upravené pro osobni zodpovéd-
nost, mohou byt provadény a smérovany na jednu osobu. S vyjimkou obort, kde se shér
dat omezuje na sekundérni vyzkum nebo na préci v terénu v malém metitku (jako je tomu
napriklad u kvalitativnich vyzkuma nebo u vyzkuma pramyslovych trhi), logistiku, roz-
pocty a potiebu dodrZet casovy rozvrh, se vyZaduje urcité rozdéleni prace atymove mySle-
ni.

Ukoly zahrnuté v prehledu marketingového vyzkumu mohou byt priblizné rozdgle-
ny na,,my3deni" a,délani". Ukoly mysliciho typu zahrnuji pléanovani vyzkumu, vybér od-
povidajiciho modelu prizkumu, vyvin dotaznika a podobnych pomucek, rozhodovani
ohledr¢ analyzy dat, jejich interpretace a sdélovani vydedka. VyZzaduji dovednosti na pro-
fesiondlni* Grovni a predchozi zkuSenosti v oboru podporujicim marketingovy vyzkum.
Nicméné na rozdil od ,délacich" ¢asti procesu, neni na mysdlici ¢ésti zepotiebi tak Siroky
tym pracovniki. U mnoha projekti maZe tuto préci zastat jedna osoba.

Dvéma nejdilezitejSimi , délacimi® ¢astmi vyzkumu jsou shér a analyza dat. Nékte-
ré typy sbéru dat (sekundarni vyzkum, kvalitativni vyzkum v terénu) jsou nejlépe provade-
ny persondlem na profesiona ni Grovni, ale ve vétsing pripadt by tato metoda byla neprak-
tick& nebo drasticky financné nelinosnd, jelikoz sbér dat, tieba i pro primérné velky pro-
jekt, vyZaduje kolektiv ¢itajici velky pocet pracovniki. Uvazte, napriklad, kvantitativni
studii spotiebniho trhu, ktera vyZaduje 1 000 osobnich rozhovoria z celonérodniho vzorku.

MuZe byt rozhodnuto naplanovat studii jako program 50 rozhovora okolo asi 20 vybéro-

® FORET, Mirosav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd. Pra-
ha Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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vych bodi rozprostienych po celé zemi. Naklady a ¢as vynaloZené na cestovani okamZzité
ukazuji na tym 20 tazatel (co jeden to bod), ale udrZet préci v terénu v ptijatelném ¢aso-
vém limitu a zamezit vysileni tazatele s vétSinou vyZaduje vyslani dvou aZ étyr tazatelt za
kazdy vybérovy bod - to ¢ini celkem 40 aZ 80 dotazovatelt pro ,b&éZné" zamestnani. Tito
tazatelé musi projit tréninkem ve vedeni a provadéni rozhovort, ale neni davod, pro¢ by
meéli byt také sbehli v celkovém procesu vyzkumu. V praxi je to ngjcastéji Uspésné pouZi-
vana metoda provédéni marketingového vyzkumu v terénu - trénovanymi tymy, nikoli
v3ak profesiondl nimi pracovniky.

Zpracovani dat je oblasti marketingového vyzkumu, kde informagni technologie
(IT) ma nejdelSi osvédeené pasobeni (IT se nyni rozSiuje i na ostatni ¢asti procesu, shér
dat nevyjimaje). Z tohoto divodu miZete ocekavat, Ze narozdil od shéru dat, neni analyza
dat naméhavd, coZ se ale zatim nestava piilis ¢asto, jelikoZ vétSina vyzkumu vyZaduje za-
pojeni velkého mnoZstvi relativné jednoduchych Uiednickych dovednosti v , kédovani" a
,VsStupu dat". Jet¢ jednou - proto potiebuje profesiondni vyzkumnik asistenci velkého
tymu z davodu efektivniho provedeni vyzkumu. IT stranka zpracovéni dat ma také za na-
sledek prichod novych profesiondlt arozSireni tymu pro mnoho typa projekti.

Tymy sestavené za U¢elem provedeni marketingového vyzkumu mohou byt organi-
zovany vnitropodnikové nebo komerénimi vyzkumnymi spolecnostmi ¢i agenturami.
Mnoho této prakopnické préce v oblasti marketingového vyzkumu bylo provedeno od-
délenimi rozséhlych spolecnosti délgjicich vyzkum pro své viastni interni klienty. Nicméng
ekonomika marketingového vyzkumu je nyni siln¢ naklonéna subdodavatel ské vyrobé pro
agentury. To je v3eobecna pravda o ,délacich” ¢astech procesu, ale také ve znacném roz-
sahu o ,,myslicich" ¢astech. Kde existuje vnitropodnikovy vyzkumny persond nebo odde-
leni, tam je tendence zamé&iovat se na nakupni marketingovy vyzkum (a ujisovani se o
jeho kvalité) bud’ v prvé ¢i druhé fade, zarucujici, Ze ziskané vysedky jsou efektivné reali-
zovany a vyuzity v procesu rozhodovani. Velka vétsina préce marketingového vyzkumu je
proto nyni odpovédnosti agentur provédéjicich obchodni vyzkum, jenZz dohromady tvori
»pramys!”.

Jednim vydedkem organizacniho rozdéleni marketingového vyzkumu na dodavate-
le (agentury) a klienty (spolecnosti délajici marketingové rozhodnuti) je nejspise fakt, Ze
marketingovy vyzkum s neuvédomuje svij plny potencidl v podileni se na rozhodovani.
Jakkoli zdatny a zkuSeny vyzkumnik je ¢asto vzdéleny acizi pro ty, ktefi nésledné rozho-
duji. Je také izolovany od jinych faktora, které musi byt brany v potaz pti rozhodovani -

produkeni schopnosti, finance, SirSi spoleéné cile atd. Navic, at’ po prévu ¢i ne, jsou vy-
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zkumnici ¢asto jen ve stinu celé akce, hodnotni viak v Uzké praxi, ale neschopni Sirdiho
néhledu ¢i prispivani k dlouhodobé strategii. Nutné G¢ast vyzkumnika v srdci celého déni
je spolu s veéenymi diskusemi o metodol ogickych otézkéch, jako napriklad vyznam kvanti-
tativniho versus kvalitativniho vyzkumu, stdlym tématem profesionalnich organa a jejich
publikaci.’

1.7. Systém vyuziti marketingového vyzkumu

Poptavka po produktech a sluzbéch piibyvé a ubyva stejné ¢asto jako se meni moé-
da Rika se, Ze produkty stejné jako lidé maji sva stadia mlédi, dospélosti a stéri. Pokud
graficky znézornime poptavku ve fazi ml&di produktu, vytvori se vina tvarem podobnéa
piskové dung, ze které je mozno vypozorovat nizky prodel v zacécich a nasledné néhly
rapidni vzrast. Dospélost je ¢asem rastu, nakonec ovsem zpomaleni v souvidosti s kul-
minaci poptévky. V obdobi sté&i poptavka po produktu ustdva a je nahrazena nécim jingm.

Toto je vyborné celkové zjednoduSeni, jelikoZ poznat Zivotni cyklus pramyslového
a spotrebniho produktu muzZe byt dozité. Produkty mohou byt podporovany a znovu pro-
buzeny k Zivotu raznymi zlepSenimi tak, aby hladky zéhyb duny nebyl patrny. Mgic na
mysli tato omezeni, paradigma Zivotniho cyklu nabizi model, do kterého miazeme apliko-

vat mnoho vyuziti marketingového vyzkumu.?

1.7.1. Zivotni cyklus produktu
PRED NAROZENIM: USTANOVENI POTREB

Marketingovy vyzkum muZe hrét daleZitou roli jesté predtim, neZ je produkt uve-
den natrh. V tomto raném stadiu je rozhodujici urcit, zdali je produkt potiebny nebo exis-
tuje -li n&jaké doposud neuspokojené potreba spotiebitele. Vyzkum maze byt pouZit k tes-

tovéani konceptu ¢i mydenky.

MLADI: START NOVEHO PRODUKTU
V prvni fazi Zivotniho cyklu a ve fazi mladi mé& marketingovy vyzkum Siroké vyu-

Ziti. Ma vyznamny vliv na marketingovy plan. Cena produktu musi byt stanovena na opti-

"PRIBOVA, Marie. Marketingovy wzkumv praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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malni vy3 kvili prodeinosti a zisku - a pravé tady miZe marketingovy vyzkum sehrét svou
roli. TaktéZ maze pomoci pii volbé obalu, pti vymy3deni reklamni kampané a segmentaci

trhu tak, aby byli zasaZeni spréavni lidé.

DOSPELOST: ZLEPSOVANI VYKONU PRODUKTU

Jakmile prodeginost produktu zatne silit a smérovat smérem k maximalni dosazitel-
né drovni, ma marketingovy vyzkum vyuZziti v priostieni celé akce. MiZe byt vyuZit k za-
ruceni toho, Ze zékaznici zastanou spokojeni a logjdni. MuZe uréit vyznam znacky pro
spotiebitele a navrhnout, jak ji 1épe dadit s trhem, aby prodejnost stoupla opét na ma-
ximum. Béhem tohoto obdobi s vyuZiti, kterd byla nezbytna ve fazi mladi Zivotniho cyklu,
stéle zachovaji dulezitost, takZe bychom oc¢ekavali, Ze marketingovy vyzkum bude zasaho-

vat do marketingového plénovéani, uréovéni cen, reklamniho testovani a podobng.

STARI: VYMYSLENI DALSIHO KROKU

Béhem podzimu Zivotniho cyklu nachézi marketingovy vyzkum vyuZiti ve vyhle-
dévani novych uzivatelu produktu, Upravéch za i¢elem znovuoZiveni prodeje ¢i vytvoreni
novych segmentt, které mohou byt zasaZzeny. Marketingovy vyzkum miZe byt vyuzit k
objeveni exportnich moznosti pro dany produkt nebo k hledani ndkupt pro vyrovnani kle-
sgjicich trzeb. V této fazi maze byt marketingovy vyzkum vyuZzit pii testovéni novych kon-
ceptt, které by mohly nahradit klesgjici trzby.

VyuZiti marketingového vyzkumu v Zivotnim cyklu produktu jsou ukézany na ob-

rézku ¢. 2.°

® KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Obrazek 2 - Vyuzti marketingového vyzkumu v Zivatnim cyklu produktu
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Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.
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2. Metody marketingového vyzkumu

2.1. Typy vyzkumu
Marketingovy vyzkum maé za Ukol systematicky specifikovat, shromazd’o-
vat, analyzovat a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém
fizeni. K naplnéni tohoto Ukolu vyuZiva fadu nejriznéjSich vyzkumnych piistupa,

které Ize délit dle mnoha kritérii.*°

2.1.1. Clenéni vyzkumu dle tGéelu

Marketingovy vyzkum je provadén za raznym Uéelem. Jednd se predevsim
0 popis konkrétniho stavu, vysvétlovani pricin a vzajemnych vztahi a odhad bu-
douciho vyvoje. V ndvaznosti na zminované Ucely vyzkumu uskutedniujeme v ramci
procesu marketingového vyzkumu monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzani,

prognosticky nebo koncepéni vyzkum (viz tab. 2).

Tabulka 2 - Clenéni vy zkumu dle G&elu

Sledovat prostredi Monitorovaci vyzkum
Nachazet G¢el vyzkumu Explorativni vyzkum
Popisovat jev Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat pFi€iny Kauzalnivyzkum
Odhadovat budoucnost Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatfeni Koncepéni vyzkum

Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha Grada Publishing, 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

2111. Monitorovaci vyzkum
Cilem je ziskavat informace o vnitrnim a vnéjSim marketingovém prostiedi firmy a
odhalovat mozné prileZitosti a ohroZeni. Proto nepretrzité zpracovéva Udgje z internich
zdroju (prodeini vykazy, reklamace, zpravy z obchodnich cest gj.) a externich zdroju (de-
mograficky ainovaéni vyvoj, aktivity a chovéni subjektu trhu, trendy poptévky atd.). Pod-

klady ziskava predevdim ze sekundarnich Gdaja nebo dotazovanim a pozorovanim.

Y PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
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Byva vyuZivan na zacétku vyzkumného procesu, podavé vatupni informace. MuZze
byt realizovan jednorézové pro potieby sledovéni novych nebo specidnich marketingo-

vych programu firmy, piip. konkurentti, nebo probiha kontinualng.

2.11.2. Explorativni vyzkum
Cilem je vysvétleni nejasnych nebo neprehlednych skutecnosti. Proto zpravidla ne-
pouZivame standardni postupy a snaZime se spiSe neformanim ptistupem odhalovat diive
nepoznané skutecnosti.
Ma vyznamné misto v pocatecnich fézich pripravné etapy vyzkumu, kdy jej vyuZi-
vame k predbéZnému zkoumani situace s minimanim objemem financnich a ¢asovych
nékladu. Slouzi k pochopeni a definovéni problému, ke specifikaci vliva prostiedi obklo-

pujiciho problém a urceni aternativnich feSeni problému.

2.1.1.3. Deskriptivni vyzkum
Cilem je popsat urcité skutecnosti nebo jevy. Zabyva se uréenim poctu vyskyti,
stanovenim trznich veli¢in - trzniho potencidlu, podila, definovanim profilu spotiebiteli,
analyzami prodeie, cen g.
Deskripce je z&kladem vyzkumu. Vyznatuje se jasné definovanym problémem,
forménimi strukturovanymi postupy. Nepté se po pricinéch. Zjisténé zavidosti mezi pro-
meénnymi vSak miZeme vyuZit pro odhad budouciho vyvoje.

Potiebné Udaje ziskavame predevsim dotazovanim, ze sekundarnich zdrojt a pozorovanim.

21.14. Kauzalni vyzkum
Cilem je ziskat informace o vzgjemnych vztazich, ke kterym dochéazi mezi dedova-
nymi jevy nebo vztahy mezi pticinou a ndsdedky. Zatimco deskriptivni vyzkum ma kvanti-
tativni rozmér, kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativné. Podle zjig&ténych skute¢nosti

e

odvozuje pri¢iny sledovanych skutecnosti, hleda vztahy mezi jevy, stanovi jejich kauzalitu.

Poznani pri¢in nam umozZiuje |épe stanovit vyvazené pouZiti jednotlivych marke-

tingovych néstroju. Nejéastéji ziskdvame nutné Udaje z dotazovani a experimentovani.

2.1.15. Prognosticky vyzkum
Cilem je predikce budouciho vyvoje. Navazuje a vyuZiva informace obou piede-

v

dlych typt vyzkumu. Spojenim poznéni vécnych skutecnosti a analyzy jejich pricin a vzta-

vrws

hi do vysdedného modelu se snaZime ukézat nejdualezitéjsi souvislosti budouciho vyvoje.
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K dosaZeni vystupia vyuZivame prognostické metody, jako jsou matematicko-

statistické metody, casoprostorové projekce, extrapolace, expektace, cilovareflexe g.

2.11.6. Koncepénivyzkum
Cilem je ziskat komplexni vystupy. Predstavuje ngjvysSi stupen vyzkumu. Kromg
identifikovéni skute¢nosti, pric¢in a pravdépodobného budouciho vyvoje zgi& uje dostatek
informaci o chovéni ekonomiky. Tzn. analyzuje a stanovuje vhodné néstroje pro ziskani
konkuren¢ni vyhody, vyuZiti prileZitosti nebo eiminaci ohroZeni a uréuje jejich U¢innost.
Kromé¢ diive uvadénych metod ziskani informaci se u poslednich dvou typi vy-
zkumuti pouZivaji expertni metody (napi. brainstorming, brainwriting, delfska metoda,

strom vyznamnosti, analogie).™*

2.1.2. Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska
Casové hledisko se pii typologii vyzkumu projevuje predevdm ve tiech rovinéch.
Vyzkumy lze ¢lenit podle dynamického rozméru vyzkumu, dle délky vyzkumu a dle peri-

odicity provadéni vyzkumu.'?

2.1.21. Podledynamického rozméru vyzkumu

@ Rozezndvame pretest, ktery predstavuje vyzkum piedchézejici marketingovym roz-
hodnutim. Poskytuje informace, které umoZziuji predvidat U¢innost vybranych opat-
feni a volit vhodné postupy.

@ Posttest je vyzkum, ktery ovétuje vysledky n¢jakého jednéni, ¢innosti. Proto je vy-
uzZivédme az po marketingovych rozhodnutich, potvrzujeme nebo vyvracime vhod-
nost jejich pouZiti.

2.1.2.2. Podledéky vyzkumu

@ Krétkodoby operativni vyzkum zgi&'uje informace pro operativni trzni politiku.

Jeho vydedky poméhgji ieSit okamzité a krétkodobé poZadavky. Informace ziskéa

vame zpravidla dotazovanim nebo pozorovanim kone¢nych spotiebitel.

" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.

2 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysokéa 8kola ekonomickd, 1994. 181 s.
ISBN 80-7079-389-9.
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@ Dlouhodoby konjunkturdni vyzkum ziskava informace potiebné pro strategicka
rozhodovani, ke kterym sice dochazi nyni, ale maji vliv pro budouci poZadavky. In-
formace ziskavadme analyzami dosavadniho vyvoje a vliva, které na néj pasobily,

pusobi a zigfmé budou pusobit, progndzovanim, dotazovanim odbornika.

2.1.2.3. Podle periodicity provadéni vyzkumu

@ Jednorézovy vyzkum ad hoc provozujeme za konkrétnim Uc¢elem. Vyuziva se k fe-
Seni specifického problému, jednorézové. Oslovujeme nebo zkouméme pokaZzdé
novy soubor, vzorek respondentii.

@ Opakovany kontinudlni vyzkum vyuZijeme piedeviim pro dedovani vyvoje (po-
ptavky, prodeje). Pracujeme opakované se stejnym vybérovym souborem, ktery se
nazyvé panel. Je to skupina vybranych respondentti, kteri ndm poskytuji informace
del§ dobu, pravidelng, ke stejnému nebo podobnému okruhu problému, coZz ve

srovnani s vyzkumy ad hoc znamena levngjsi pristup k informacim.

Problémem vyuZivani panelového Setieni je zkredeni informaci, kterému fikdme
panelovy efekt. Spociva prévé ve stejném doZeni vybérového vzorku respondenta. Ti se
pravidelnym dotazovanim vzdaluji svymi nazory z&kladnimu souborul.

Vybérovy soubor v panelu byvé nadhodnocen ve srovnéni s celkem. Neobsahuje
totiZ zéstupce obou okraji spole¢nosti, u kterych se neda predpokladat odpovidajici ochota

plnohodnotng spolupracovat (narkomani, nefungujici rodiny, ale i top manazesi).™

2.2. Funkéni aplikace vyzkumu
Marketingovy vyzkum nachézi uplatnéni v fadé funkénich aplikaci. Mezi nejéastéj-
§i aplikace marketingového vyzkumu patii nad edujici.

Vyzkum celkovétrzni stuace
Zabyva se zkoumanim velikosti a struktury trhu, jeho umisténim, analyzou trhu a
odhadem vyvoje natrhu. Patii sem méteni zakladnich charakteristik trhu, jako jsou:

@ trzni potencid - maximalni mozné absorpeni schopnost trhu,

13 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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@ trzni kapecita - skutecné mnozstvi realizovaného odbytu na trhu,
@ stupei nasyceni trhu - pomér mezi trzni kapacitou a trznim potencidlem,

@ trzni podil - pomér odbytu firmy k trzni kapacité.

Zjiguje Udaje o Ucastnicich trhu, kteri se pohybuji na stejném trhu jako my, tedy o
nasich konkurentech, zékaznicich, dodavatelich, prostrednicich a raznych skupinach verg-
nosti.

Hled4 zavidosti a segmentacni kritéria k provadéni segmentacniho vyzkumu, jehoz
konecnym cilem je vytvareni nabidky individualniho marketingového mixu pro kazdy seg-

ment.

2.3. Vyzkum nastroja marketingového mixu

~ sy

Patii sem nejraznéjsi typy vyzkuma atesty, jejichZ Gcelem je zgjistovat potiebné
informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu - o produktu, ceng, distribuci,

marketingové komunikaci (vice viz tab. 3).

Tabulka 3 - Priklady aplikaci mar ketingového vyzkumu néstr oj i mar ketingového mixu

VYROBKOVY VYZKUM CENOVY VYZKUM

m testy koncepce nového vyrobku m testy cenové pruznosti

m dojmoveé testy m testy vnimané ceny

m_zkuSenostni testy m_testy cenovych prahi _

VYZKUM DISTRIBUCE VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNI-

m vyzkumy umisténi sklada KACE

m vyzkumy umisténi prodejen m testy vybaveni s

m vyzkumy umisténi zbozi m testy rozpoznani

m vyzkumy image prodejen m testy postoji

m vyzkumy aktivit v distribu¢ni cesté m vyzkum vlivu propagace na prodej
m vyzkum médii

Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy wyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

@ Vyrobkovy vyzkum se zaméiuje predevSim na hledani a testovéni ndpadii na nové

vyrobky a natesty jiZ hotovych vyrobka.

14 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysokéa 8kola ekonomické, 1994. 181 s.
ISBN 80-7079-389-9.
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@ Cenovy vyzkum se zabyva métenim vnimani ceny z raznych pohleda. Jedna se
piedevdim o citlivost poptavky na razné drovné cen, analyzu cen konkurence.

@ Vyzkum distribuénich cest zgist'uje informace pro volbu nejlepSiho distribuéniho
kandlu, zkouma distributory, nebo od nich ziskava informace o procesech souvise-
jicich s cestou zboZi v distribu¢nim kanéle.

@ Vyzkum marketingové komunikace ma za Ukol zabyvat se hodnocenim a méie-
nim G¢innosti propagace, predevsim pak reklamy. Patii sem také vybér nejvhodngj-

$ich propagainich médii.*®

Dalsi typy vyzkumu
Kromg jiZz uvedenych typa vyzkuma v téo kapitole se jedna predevdim o nadeduji-

ci déleni typa vyzkumu podle:

@ Zpasoba ziskavani informaci

0 sekundarni - vychézi z udaju jiz publikovanych, mél by vzdy predchazet
primérnimu vyzkumu,

0 primérni - uskute¢nény poprve s cilem ziskat odpovedi na specificke otéz-
ky, vyuZivame jg, kdyZ Gdge zji&tené sekundarnim vyzkumem jsou nedo-
stacujici.

@ Povahy ziskavanych informaci

0 kvantitativni - zajist'uje popisné informace, Udaje 0 poctu vyskytu, ¢etnosti
opakovani atd.,

o kvalitativni - hleda priciny, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy, piip.
mezi pri¢inou anésledky.

@ Zkoumanych subjektt

0 vyzkum spotiebitelt - informace ziskdvdme od nositeli primarni poptavky,
konecnych spotiebiteli,

0 vyzkum organizaci - odpovedi na naSe otazky hledame u nositelt sekundér-
ni poptavky, u majiteli, manaZzera aostatnich zaméstnanci.

@ Subjektt realizujicich vyzkum

5 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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o firemni vyzkum - vyzkum zgjistuje firma svymi vlastnimi silami, s vyuZzi-
tim svych vlastnich lidskych zdroji,

0 agenturni vyzkum - firma s pro potieby vyzkumu najima specializovanou
marketingovou (vyzkumnou) agenturu.

@ Tematiky

0 jednotematické - tradi¢ni vyzkumné projekty pro jednoho zadavatele, zaby-
vgjici se jednim produktem nebo skupinou produktt,

0 Vicetematické - tzv. omnibusova Setieni pro vice zadavatelt, k vice tematic-
kym okruhiim najednou. *°

2.4. Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je mySlenkovy proces, ktery slouZi k tomu, abychom mohli Udaje vy-
povidajici o kvalite mefit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. P¥i tomto procesu se prede-
v3im rozhodujeme, které kvantifikovatelné idaje a pomoci kterych vyzkumnych piistupa,

analyz je mizeme ziskat.

Kvantitativni (metitelny) charakter mivaji napt.:
@ Udaje o vybavenosti - napt. v domacnostech televizory, ve firmach PC servery;,
@ (daje o spotiebd - napt. spotieba piva na 1 dospélého obyvatele CR za rok, mnoz-
stvi papiru spotiebovaného za kvartal v kancel &i;
@ Udaje o nékladech - napt. na zakoupeni mobilu, nareklamuv TV;

@ Udaje o objemech vykona - napt. produkce, zmetkovost, prodej, dovoz.

ProtoZe se jedn& o kvantitativni Udaje, méli bychom mit jasnou piedstavu o tom, ve
kterych naturélnich a penéznich jednotkéch je meétime. Pro zajidténi srovnatelnosti Gdaju
jsou duleZité casoveé jednotky (datum, obdobi), které se vztahuji k mérenym udajam.
Kromg udaju kvantitativniho charakteru pracujeme s Udgji kvalitativniho charakteru. Métit
kvalitu je viak vzdy obtizné, proto vyuZivdme napt. Skdly, pomoci kterych dochézi ke
kvantifikaci.

Shromazd’ovani Udaju pii kvantitativnim vyzkumu by mélo probihat za nésleduji-

cich podminek. Shromazdéné Udaje musi byt srovnatel né (shromazdeény ve stejném obdobi,

16 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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ve stejné strukture, stefnym zpasobem shéru). Kvali sledovani vzgemné zévislosti musi
byt shrom&Zdény soubor Udaju dostatecné velky. Zji&tené idaje musi byt nezavislé na n&

zorech druhych (rodina, zndmi, spolupracovnici).'’

2.5. Odlisnosti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se lisi charakterem jevi, které analyzuiji.
Zatimco kvantitativni vyzkum se pta , Kolik?', kvalitativni vyzkum zkouma , Pro¢?', ,,Z
jakého davodu?'.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskédvanim Udagju o ¢etnosti vyskytu néceho, co
jiz probéhlo nebo se dgje pravé nyni. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat métitelné
¢iselné udgje. Aby byly naplnény podminky shromaZzd’ovani Gdaja a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vydedky, pracujeme s velkymi soubory respondenti v procesu for-
malniho dotazovéni, prip. Udge ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jeva nebo ana-
lyzou sekundarnich adaja.

Kvalitativni vyzkum pétra po pricinach, pro¢ néco probéhlo nebo se dgje. Vétsina
zjistovanych udaju probiha ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele, proto pra-
cujeme s vétSi mirou nejistoty a potrebujeme ¢asto psychologickou interpretaci, tj. odbor-
nou pomoc specidisti, resp. kvalifikovangjsi soubor tazatelta s psychologickou prapravou.
Uedem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyuzivame k tomu
individudni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpra-
vidla s menSim vzorkem.

M etodika vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vétsinou vyZaduje reprezenta
tivnost populace (ndhodny vybeér, kvotni vybeér). Kvalitativni vyzkum je zaméien typolo-
gicky na cilovou skupinu a musime dbét na vylouceni osob, které by mohly zkreslit vy-

dedky tim, Ze jsou s problematikou svézany.*®

2.6. Kvalitativni vyzkum

Jednim z mozZnych pristupi k vyzkumu je ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni.

Kvalitativni vyzkum nachézi vyuZziti v oblasti hledani hybnych mechanismu trhu, motiva a

Y PRIBOVA, Marie. Marketingovy vwzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
8 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vwzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
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stimula kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pidu psychologie a dalSich postupta
kvalitativniho charakteru.

Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné pievadét individudini
subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coZ je béZnymi metodami kvantitativniho Setieni
t¢Zko metitelné) do kvantitativni podoby, nebo aspon do takové podoby, aby bylo mozné
vydedn4 data sefadit nebo mezi sebou srovnavat.

Poznatky ziskané kvalitativnim vyzkumem se objevuji v projektech zabyvajicich se
jak konecnym z&kaznikem, tak business trhy.

VyuZiti psychologickych poznatka v marketingovém vyzkumu je raznorodé (viz
tab. 4) a predevdim moZzné ve vSech féazich vyzkumného procesu. V souvislogti s nasyce-
nim a ustalenim trhu roste mnozstvi vyzkumnych projekta, v nichZ se vyuZivaji psycholo-
gické poznatky, jako napt. pii zjistovani motivacnich aspektia nebo chceme-li zjistit divo-

dy vzniku urcitych postoji ke zkoumanym objektam.*

Tabulka 4 - Vyuziti kvalitativniho vyzkumu p¥i vyzkumu vSech nastr oj & mar ketingového mixu
VYROBKOVA POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA

m za&kladni psychologicka analyza trhu m pozorovani nakupniho chovani
m motivatni analyzy spotiebniho chovani m nakupni testy

m psychologicka segmentace trhu m dotazovani v prodejnach

m anayzy zavadéni novych vyrobki natrh m anayzadistribuénich cest

CENOVA POLITIKA
m kritéria pro cenovou strategii zamérenou
specificky na cilové skupiny

m psychologické aspekty tvorby cen

KOMUNIKACNI POLITIKA
m psychologickeé testovani propagas-
nich

koncepci

* propagacni pretesty

m testovani ndzvu
Zdroj: PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s.

ISBN 80-7169-299-9.

2.6.1. Specifika kvalitativniho vyzkumu
Kvalitativni (n¢kdy se téZ uziva oznaceni psychologicky - nicméne kvalitativni a
psychologicky vyzkum neni totéz, céstecné se prekryvaji, ae na kvalitativnim vyzkumu se

v

podilgji i dalsi védni obory) vyzkum anadyzuje vztahy, zavislogti a pticiny piimo u zkou-

¥ PRIBOVA, Marie. Marketingovy vwzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
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mané jednotky, aty pak zobecnuje. Proto je vyhodné a mozné pouZzit kvalitativni vyzkum v
téch pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbor ne¢kterych dil¢ich jevi a jejich psychologic-
kych kvalit. Tento typ vyzkumu vyuziva nérocnych psychologickych postupi z hlediska
vybéru metod i zpracovani vydedki. V porovnani s kvantitativnim vyzkumem se kvalita-
tivni vyzkum realizuje na menSich vzorcich.

Respondent neni vZdy ochoten nebo schopen odpovidat na nékteré otazky, zejména
tykaji-li se spotiebitelského chovani. Kazdy ¢lovek je jiny, a proto je tieba zvaZovat, jak se
zeptat, aby se vyloucila, ¢i despon minimalizovala moznost odmitnuti odpovédi ¢i odpo-
véd’ vyhybava, zkreslena nebo nepravdiva. Na nékteré skute¢nosti neni mozné se ptét pri-
mo, ae je nutné pouZzit obsahove i forméné neptimeé otazky veetné aplikace raznych psy-
chologickych metod.®

2.7. Z&kladni metody sbéru primarnich udaja
VSechny metody sbéru primérnich tdaja (obr. 3) maji v procesu vyzkumu své mis-
to. Jejich vyuZiti ma své vyhody a nese s sebou problémy vzdy v zavidosti na konkrétnich

podminkéch vyzkumu.

Obrazek 3 - Zakladni metody sbéru primérnich adaja

Pozorovani

Dotazovani Experiment

Zdroj: VACULIK, Josef. Z&klady marketingu. 2. vyd. Pardubice : Unverzita Pardubice, 2003. 273 s.
ISBN 80-7194-583-8.

2.7.1. Pozorovani

Pozorovani zpravidla probih& bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozoro-
vanym, bez aktivni U¢asti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozo-
rovanych skute¢nosti.

Pti pozorovani tedy nepokladdme lidem otézky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké

maji pocity aj. Nej¢astéji pozorovani vyuZijeme tam, kde shirdme evidencni Udaje.

2 pRIBOVA, Marie. Marketingowy wzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.
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Vyhodou pozorovéni je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat ne-
bo odpovidat na otézky. Pokud navic pozorovany nevi, Ze je pozorovan, nemiaZe sam z&
meérné zmeénit své chovani a tim zkredit sledované skute¢nosti. Pfi pozorovani mizZzeme
ziskat fadu souvislosti.

Bohuzel je v3ak pozorovéni velmi naro¢né na pozorovatele, piedevdm na jeho
schopnosti interpretace Udajt z pozorovéni. Nékteré sledované jevy se totiZz dost obtizng
zaznamendvaji a muZe tak dojit ke zkresleni rady vysledovanych Udajt. Navic byva pozo-
rovéni ¢asové ndrocné, jedné se 0 monotonni ¢innost, a proto vyZaduje vysoké néroky na
pozornost pozorovatele. Zaroven se nehodi pro sledovéni jevii, které se vyskytuji nepravi-
delng, nebo je doZité jejich vyskyt piedvidat.

Pozorovani byva pouZivano predevdim v kombinaci s jinymi metodami sbéru Gdaja
predevdm s osobnim dotazovanim. Casto byva soucéasti explorativniho vyzkumu. V jedno-
duchych ptipadech zjistovani frekvence urcitych jeva byva pozorovani nejlevnéjs a nej-

piesn&j & metodou. Nekdy miZe byt jedinou moZnosti sbéru tdaji.*

27.11. Typy pozorovani
Na pozorovani se da nahliZet stejn¢ jako na jiné metody sbéru informaci z riznych
pohledu. V marketingovém vyzkumu se zpravidla pouZiva ¢lenéni na pét typt pozorovani,
které jsou vyobrazeny na obréazku ¢. 4.
Pozorovani v ptirozenych podminkéach predstavuje ziskavani informaci v piiroze-
ném prostiedi vyskytu pozorovaného jevu. Pozorovanim v uméle vyvolanych podminkéch,

které navozuji urcité prostiedi, rozumime pozorovéni situaci, k nimz bézné nedochézi.

2 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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Obréazek 4 - Typy pozor ovani

— uméle vyvolané

— prirozené
— zigmé — nestrukturované
— skryté — strukturované
Pozorovani
— ptimé — osobni
— nepiimé — spomuckami

Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy wyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

Rozdil mezi zjevnym a skrytym pozorovanim spociva v tom, zda pozorovani vedi
nebo nevedi, Ze jsou pozorovani. Skryté pozorovéni pouzijeme tehdy, kdyZ by zjevna pri-
tomnost pozorovatele naruSovala pribéh zkoumaného jevu. NejjednodusSim zpasobem je
zaznamenat pozorovany jev pomoci kamery nebo magnetofonu. U skrytého pozorovéni se
pozorované osoby chovaji ptirozené. U zjevného muZe dochézet k urcitym zkreslenim.

Strukturované (standardizované) a nestrukturované (nestandardizované) pozorovani
serozliduje v zavidosti na stupni zavaznosti pokynu, jak mé pozorovéni probihat. V piipa
dé strukturovaného pozorovéni musi pozorovatel presné dodrZovat postup, rozsah a zazna-
menévani pozorovéani do predem pripravenych zaznamovych archi. Strukturované pozoro-
véni se pouZziva pii deskriptivnich a kauzalnich vyzkumech, kdy je jasn¢ definovan pro-
blém acil vyzkumu.

Provedeni nestrukturovaného pozorovéni je takika pln¢ v kompetenci pozorovatele,
kterému je na zacatku pouze sdélen cil pozorovéni. Lze z ngj sice ziskat vice informaci, ale
je doZitejsi a hrozi vySSi nebezpeci zkresleni razného druhu. Nestrukturované pozorovani
se vyuziva predevsim pii explorativnich vyzkumech v Gvodnich fézich vyzkumu a pti for-

mulaci pracovnich hypotéz, kdy se jedné o orientaci v dosud nezndmé problematice.
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Pokud pozorovéni probiha sou¢asné s pozorovanym jevem, pak hovoiime o pii-
meém pozorovéni, v piipadé nepiiménho pozorovéni sledujeme nésledky a vysledky urcité
¢innogti.

Podle subjektu pozorovéni rozliSujeme osobni pozorovani (pozoruje ¢lovek) a me-
chanické pozorovéni (zaznamendvaji technickd zatizeni). Pozorovatel se miZe spolehnout
pouze na své smysloveé organy. Nesmi zaznamenavat zjisténé udaje subjektivné (nezazna-
menévat co by réd vidél ¢i slySel, ae co vidi nebo slysi). Mél by soucasné pozorovat a za-
znamenavat.

VyuZiti technickych zatrizeni zvy3uje spolehlivosti a presnosti pozorovani. Jejich
potizeni viak byva nakladné.

S rozvojem internetu ziskéva stle vétsi vyznam eektronické pozorovéani [1]. Po-
moci n¢j mohou firmy ziskdvat a zpracovavat zejména nasledujici informace - pocty
shlédnutych firemnich stran v daném obdobi, pocty IP adres uZivatelt v daném obdobi,
pocty shlédnutych stran na jednoho név&tévnika, navdtévnost konkrétnich stranek, sledo-
véani, odkud uZivatel na firemni web piisd atd.

Jako ptiklad pozorovani, resp. vyzkumu na internetu bez védomi respondenta Ize
uvest analyzu cookies, které predstavuji maly textovy soubor zadany nav&ivenym serve-
rem webovému prohliZeci osoby, kterd pravé pracuje na internetu a webovy prohlizeg tento
soubor uloZi na pevny disk pocitace. Pri dalsi navatéveé tohoto serveru s jej server vyzada
od prohliZege zpst, analyzuje jgj, vyhodnocuje a pripadng znovu vréti.

2.7.2. Dotazovani

Smyslem dotazovéni je zadavéni otézek respondentam. Jejich odpovédi jsou pod-
kladem pro ziskéni poZadovanych primarnich Gdaja. Vybrani respondenti, ktefi budou do-
tazovani, musi odpovidat cili a zaméram vyzkumu.

Vybér vhodného typu dotazovéni zavisi na raznych faktorech, piedevsim na cha-
rakteru a rozsahu zjisfovanych informaci, skupiné respondentt, ¢asovych a finanénich
limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzgem kombinuji.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Obréazek 5 - Typy dotazovani

osobni

telefonické .. . .
Dotazovani pisemne

eektronické

Zdroj: PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s.
ISBN 80-7169-299-9.

2.7.21. Osobni dotazovani
respondentem (Face to Face). Dotazovani se stdvd osobnim vZdy pii osobnim kontaktu aje
jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi osobnim a pisemnym
dotazovanim je préve v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a respondentem.

Jeho hlavni vyhodou je pravé existence ptimé zpétné vazby mezi tazatelem a re-
spondentem. Ten miaZe respondenta motivovat k odpovédim, muZe upiesnit vyklad otézky,
dle situace muZe meénit poradi otazek. Vyuzitim ndzornych pomucek (obrézky, karty, vzor-
ky) se dde zvy3uje pravdépodobnost sprdvného pochopeni otézek.

Pokud se tazateli podati u respondenta vzbudit z§em, miZe zadavat delSi dotaznik,
a presto samotny shér daja miZe probéhnout v krétkém ¢case. Soucasné o respondentovi
ziské& béhem osobniho dotazovéni fadu informaci pozorovanim. Tento typ dotazovani mé
nejvySSi ndvratnost odpoveédi.

Naro¢nost spociva v ¢asovych a finanénich nakladech. Ty jsou spojené predevsim
se systematickou praci pii vyhledévéani, Skoleni a kontrole tazatela. Navic je tento typ do-

tazovéni zavisly na ochoté nebo schopnosti respondenttt spolupracovat.
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V réamci osobniho dotazovéni rozliujeme nasledujici druhy rozhovora. Dle zavaz-
nosti pokyna rozezndvame strukturovany (standardizovany) rozhovor, polostrukturovany
(polostandardizovany) a na konec nestrukturovany (nestandardizovany) rozhovor, ve kte-
rych se postupuje od piesného dodrZzovani postupt, piesné¢ stanoveného poradi otézek, aZ k
Uplng volnému rozhovoru.

Vyhodou prvniho piistupu jsou dobie srovnatel né tdaje, ve druhém extrému se zase
zamétujeme na zjisovani nazoru a postoju. V pripadé polostrukturovaného rozhovoru ta-
zatel vede ¢ést rozhovoru ve stanoveném poradi a znéni otézek a zbytek dotaza volné do-
plniuje.

Kromg individudnich rozhovora se setk&vame pii dotazovani také se skupinovymi
rozhovory (Focus Groups). VyuZivaji vizualizace, asociacni, projektivni techniky a hrani
roli k odhaleni souvislosti, postoju, pociti, chovani a motivace spotiebitelt. PEimy kontakt
a navozeni urcité sociani situace priznivé ovliviiuje projevy sponténnich, subjektivné ne-
kontrolovanych reakci.

Skupinové rozhovory jsou ndro¢né na organizaci vlastniho Setreni. Musi byt stano-
veno sloZeni skupiny, poéet skupini jedinci v nich, sprévné zvoleno téma a predpoklé&dany
postup formou scénére, den a hodina atd. Diskuse postupuje podle scénéie koncipovaného
tak, aby byla postupné pokryta v3echna zji&'ovana témata. Skupinové diskuse fidi Skoleny
moderétor (sociolog, psycholog), piicemz jejich pribéh je zaznamenévan - zpravidla na
video. Zji&teéné informace jsou analyzovany kvalitativnimi psychologickymi vyzkumnymi
metodami.

Krom¢ tradi¢niho vypliovani papirovych dotaznika, tzv. P+P (paper+pencil) se
zacini gée cadteji vyuZivat tzv. CAPI { Computer Assisted Persona Interviewing). Pred-
stavuje dotazovéni za pomoci multimediélnich pienosnych pocitac, kdy je vyuZit elek-
tronicky dotaznik se viemi svymi vyhodami (viz elektronické dotazovani), zéroven do-
chézi k osobnimu kontaktu a odpovédi respondenti se zaznamendvaji primo do pocditace.
Prakticky se jedna o negjkvalitnéjSi metodu realizace kvantitativnich vyzkuma. Problémem

jsou vysoké finanéni naklady na vybaveni viech tazatelti vypocetni technikou.?®

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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2.7.2.2. Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani podtou patii mezi rozSitené typy dotazo-
véni. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi podtou a stejnou cestou od n¢j dostane-
me odpovedi. Pripadné maZe byt dotaznik priloZen k néjakému vyrobku nebo je predan v
ramci n¢jaké udélosti - konference, vystava

Vyhodou pisemného dotazovéani jsou jeho relativné nizké néklady v porovnéni s ji-
nymi typy dotazovani. Nemusime totiZ budovat tazatelskou sit’ a ptitom mtZzeme mnohdy
adresn¢ odovit okruh respondenti na Sirokém Uzemi. Respondent ma ¢asovy prostor na
rozmysleni odpoveédi, neni negativné ovliviiovan tazatelem.

NejvétsSi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka névratnost. Kromé malého
mnozstvi navrécenych vyplnénych dotaznika je problémem také struktura respondentt,
ktefi odpovedeli. Tim dochéazi k narueni reprezentativnosti vyzkumu, a protoZe navic ne-
vime, kdo doopravdy dotaznik vyplnil, mivéa anketni charakter.

Za dobrou navratnost dotaznika u kvalitné ptipraveného pisemného dotazovéni se
povaZuje 30% navratnost. Na ndvratnost dotaznika maji vliv predeviim pravodni dopis,
dotaznik (forma, rozsah, téma, obsah), zptisob vybéru, typ motivace.

Proto bychom méli v motiva¢nim privodnim dopise vysvétlit cil dotazovani, odkud
mame kontakt na respondenta, dibit anonymitu, presné specifikovat zpasob vypliovéni,
urcit ngipozdgjsi termin vyplnéni, podékovat za spolupréci a podepsat se.

Pravodni dopis by mél jasné sdélovat motivaci, napi. formou nabizené financni
odmeény (pti neanonymnim vyplnéni) nebo zarazenim do dosovéni o ceny. Motivacni Uci-
nek mé také kvalitné zpracovany dotaznik. Rozhodn¢ by k dotazniku mela byt ptiloZzena
ofrankované obélka pro zpétné ziskani vyplnéného dotazniku.

DalSim problémem je, Ze respondent dostéva dotaznik predem a sdm rozhoduje, zda
a kdy jg vyplni. Na stran¢ jedné tak muZe vypliiovat dotaznik, kdyZ ma ¢as a pohodli, ale
piredevdim tim pisemné dotazovéani trvd del§i dobu, protoZe musime navic ¢ekat, a2 se k ndm
vréti dostatecné mnozstvi vyplnénych dotazniki. JelikoZ nejsme v kontaktu s respondentem,

~wr

je potieba volit jednodussi otédzky a stejné nemédme kontrolu, zda respondent porozumgl

otazkam spravns.?*

% FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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2.7.2.3. Tdefonické dotazovani

Telefonické dotazovéani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel
musi projit dikladnym Skolenim (nebo mit dostatecné zkusenosti), protoZe kontakt mize
byt kdykoli preruen a ukoncen mnohem jednoduSeji neZ pii osobnim dotazovanim. Pro
respondenta neni nic snazsiho, neZ poloZit telefon a tim ukongit rozhovor.

V zemich s vyspélou telefonni siti patii v posedni dobé k nejpouZivangjSim typam
dotazovani. Je to dano nejen vySSi vybavenosti pomoci mobilnich telefont, ale predevSim
spojenim telefonického dotazovéni s poéitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing), ¢imz dodo k vyraznému zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani
vysledka.

Hlavni vyhodou je rychlost, se kterou ziskavame potiebné Udaje, ato i v pripadé
plodné rozptyleného vybérového vzorku respondent. Navic dovoluje v pripadé nezastiZeni
respondenta opakovat dotazovéni v kteroukoli denni dobu.

Ve srovnani s osobnim dotazovanim mivéa nizsi néklady, protoZe usetiime za piesu-
ny tazateli. Navic odbouréva obavy z proniknuti do soukromi, respondent nemusi pousét
tazatel e k sobé domu nebo do zameéstnéni. ProtoZe k telefonickému dotazovani dochazi ve
firme (v agenture), je jednodusSi prabéZzna kontrola tazatel.

Mezi nevyhody patii vysoké ndroky na soustiedéni respondentt, doba hovoru by
neméla prekrocit deset minut. Jinak je zacne nudit, zdrZovat, nebo se sniZi jeho soustiedé-
nost. NemaZeme pouZivat skaly, otdzky musi byt stru¢ne.

NemuZeme pracovat s vizuanimi pomackami, ¢imz zvySujeme riziko nepochopeni
dotazu. Respondent, ktery nevidi tazatele, nemusi byt ochoten spolupracovat. My zase ne-
muZeme ziskat Udaje ptimym pozorovanim respondenta. Vybér je omezen pouze na Ucast-
niky telefonni sit¢, kteri maji své ¢islo v telefonnim seznamu a nemaji zrovna linku porou-

chanou.?®

2.7.24. Elektronickédotazovani
Pri elektronickém dotazovani, tzv. CAWI { Computer Assisted Web Interviewing),
zjistujeme informace od respondentt prostrednictvim dotazniki v e-mailech nebo na
webovych strénkéch. Jedné se o dosud ngimladsi zpasob dotazovéni zaloZeny na vyuZziti

internetu.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Vyhodou ¢idlo jedna je minimdni financni a casova naro¢nost. Rozesilani e-maila
je mnohonésobr¢ rychlej&i neZ rozesiléni klasickych dopisi. Zpracovani odpovedi je jed-
nodusSi, protoZe viechna data, atedy i odpovedi, jsou v elektronické podobg. Elektronické
dotazovani nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost (nemoZnost ovliviiovat re-
spondenta).

Zadal§i vyhodu |ze povaZovat adresnost, nebot’ konkrétni webove stranky si vétSi-
nou prohlizeji uZivatelé, které problematika préve téchto stranek zajimé. Elektronické do-
tazovéni lze vhodn¢ doplnit grafickymi pomuckami (obrézky, 3D modely, videoklipy),
které umoZni respondentovi se |épe sezndmit s dotazovanou problematikou.

Navic dotaznik umistény na konkrétni webové strance poméhé jejimu celkovému
oZiveni al&ka nav&tevniky k dalSi ndv&téve (napt. pridibem zarazeni do slosovéani o ceny,
které zadavatel vyzkumu réd respondentam vénuje, protoZe uSetiil vyuZitim této formy
dotazovani daleko vetsi néklady).

K nevyhodam patii doposud nizk& vybavenost pocitati a predeviim internetem v
naSich domécnostech a davéryhodnost odpovedi. Také jedte existuje mnoho lidi, kteri ne-
véii novym technologiim nebo se boji zneuZiti svych odpovedi v elektronické podobg.
Firmy by zaroven nemély ¢asto zahlcovat své zékazniky dotazniky zasilanymi e-mailem,
muZe je to obtézovat a smérovat ke spammingu.

Kvuli zvySovani navratnosti vyplnénych dotaznika byva pii eektronickém dotazo-
vani vyuzivano motivatnich prostiedki ve formé zarazeni do slosovani o ceny, piipadné
ziskéni bodu (kredita), za které s maze uZivatel koupit produkty se slevou, ziskat kapacitu

ke své emailové schrance atd.?

2.7.3. Experiment

Pt experimentu provozujeme zpravidla testovéni, pii kterém se pozoruje a vyhod-
nocuje chovéani a vztahy v uméle vytvorenych podminkéach, kdy jsou dopredu nastaveny
parametry, podle kterych nasledné experiment probiha.

U experimentu je typické, Ze v jeho prabéhu zavadime urcity testovany prvek (ne-
z&visle proménnd) a sledujeme a métime jeho vliv na urcity jev nebo proces (zavisle pro-

mennd).

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.
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Pro Uspéch experimentu mé velky vyznam prostiedi experimentu, a proto je do ngj
zdmérné zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vechny pokusné subjek-
ty.

Velky vyznam pii experimentech ma validita Setfeni. Vnitini (interni) validita pred-
stavuje schopnost zgistit, aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek.
Vnej§i (externi) validita se tyké aplikovatelnosti vydedki, tj. moZnosti zobecnit vysedky a
promitnout je do realné situace.

Musime v¢as identifikovat mnoho faktori, které mohou znehodnotit ziskané vy-
dedky. Negativni vliv na validitu mohou mit ndhodné uddosti, subjektivni zmeny respon-
dentt v dlouhodobém prabéhu experimentu (stérnuti, inava, odchod z experimentu, pane-
lovy efekt), zmeény néstroja pouZivanych v prabéhu experimentu, nereprezentativni vyber
respondentti. Pretest maZe byt pricinou zvySeného zgmu respondenti o testovany produkt.

v~

Tim ovlivni dal& hodnoceni respondentii a vysledky pozdsj&ho posttestu atd.?’

27.31. Typyexperimenta

Laboratorni experimenty (In-Hall Tests, Central Location Tests) probihaji v umg-
[ém prostiedi vytvoreném specidné pro Ucely experimentu. Respondenti jsou pozvani do
studii agentury, nebo jinych pripravenych mistnosti, které jsou upraveny pro potieby expe-
rimentu a podle instrukci vedouciho experimentu provadeji konkrétni tkony.

Obvykle vedi o své Gcasti na experimentu a mohou se proto chovat neprirozeng,
¢imz je ohroZena vnéj§i validita experimentu. Na druhou stranu kontrolujeme prabéh expe-
rimentu, atim zvy3ujeme interni validitu.

Laboratorni experimenty probihaji vétSinou jako:
@ vyrobkové testy (chut’, oba, znacka...) - testy parového srovnani, vyiazovaci testy,
vybérové atadici techniky,
@ testovani reklamy (reklamni spoty, tist¢nd média) - hodnoceni reklamy, zapamato-
vani, znalost,
@ skupinové rozhovory - diskutovani ndzora na urcity vyrobek, zkoumani spotiebitel-

ského vnimani a preferenci.

% FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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Terénni experiment (In-Home Tests, In-Store Tests) probiha v prirozenych skuteg-
nych trznich situacich. Neprovadime ¢innogti, které by zapticinily zmény v charakteru pro-
stiedi. Proto testujici vétSinou nevedi, Ze jsou soucésti experimentu a chovaji se prirozeng.

Z toho v&eho vyplyvéa opainy vztah k validitdm oproti laboratornimu experimentu.?

% FORET, Mirosav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky: 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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3. Marketingovy vyzkum v praxi

Marketingovy vyzkum tvoii stéZejni ¢ast mé Diplomove prace. Bylo potieba, aby
jsem k nému pristoupil velmi zodpovédng, protoZe by jinak mohlo dochézet ke zbytecnym
chybam, které by mohly cely proces znehodnotit.

JelikoZ se marketingovy proces skléda z mnoha ¢ésti, bylo nutné dodrZovat urcita
pravidla. Pokud by se tak nestalo, mohla by byt nékteré ¢ast vynechana a muselo by se k ni
nésledné vracet. To by vyvolalo zna¢nou ¢asovou ztrétu nebo dokonce ziskani netiplnych
informaci, které by pak nemusely stacit k reSeni problému pii budoucim rozhodnuti.

Jak bylo uvedeno, proces marketingového vyzkumu by mél byt predem dany a me-
lo by se jim tidit. Tento proces zahrnuje dvé etapy, které |ze rozdélit na nékolik nasleduji-
cich kroka. V ptipravné etapé jsem si definoval problém a meé cile, na¢eZ jsem si stanovil
plan mého projektu. V realizacni etapé jsem provedl shér Gdgji, jejich zpracovani a vy-
hodnoceni a vyvodil jsem urcité zavery. Cely postup mého marketingového vyzkumu je

vidét na obrézku ¢. 6.

Obrazek 6 - Pastup mar ketingového vyzkumu

Piipravna etapa Realiza¢ni etapa

y A
definovéni problému sbér dat
acile
plan vyzkumného zpracovani dat
projektu
interpretace vyded-

ki

zavérecna zpréva

Zdroj: Vlastni obrazek.
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3.1. Proces marketingového vyzkumu

3.1.1. De€finovani problému

Tato faze nesméla byt podcenena, jelikoz se jedna o jednu z nejduleZitéjSich a nej-
obtizngjSich ¢asti vyzkumu. Po analyze potenciondni konkurence v Pardubicich se naskytl
nésledujici problém. V Pardubicich je v provozu 21 pobocek ¢tyt nejvétSich sazkovych
kance &, z nichz 9 se nachézi ve sttedu mésta a 5 jich je soucésti sportbara. Naskytla se
tudiZ otézka, zda je zde jeX¢ misto pro novou sézkovou kancelar a jak by ji ptipadné vni-

mali sazkati.

3.1.2. Stanoveni cil
Stanoveni cilt bylo dal§ doZitou ¢adti, kterou jsem musel provést pied samotnym
marketingovym vyzkumem. JelikoZ se fika: , Dobre stanoveny cil je na pul vyreSeny pro-
blém", vénoval jsem této ¢asti dostatek casu. Stanovil jsem si cila vice, ae jeden z nich byl
hlavni. Hlavnim cilem bylo zjigtit, zda by sdzkafi uvitali novou sazkovou kancel&
v Pardubicich. Dal&imi cili bylo zjitit, jak by méla tato sazkova kancelat vypadat (po fy-
zické strédnce) a zda by méla mit tato kancelé SirSi rozssh duzeb a produkta. A
v nepodedni fadé bylo tieba Zjistit, na jaky okruh zakaznika by se méla tato kancelar za-
metit. V ramci stanoveni cilt jsem vytvoril 3 z&kladni hypotézy, které se méli vyzkumem
potvrdit ¢i vyvrétit. Tyto hypotézy byli:
1. V Pardubicich je ekonomicky vyhodné otevtit novou sdzkovou kancel&t.
2. Nové sazkové kancelar by mela byt soucasti sport baru.
3. Nové sazkova kancela by mélamit Sirsi rozsah sluzeb a produkta oproti konkuren-

Ci.

3.1.3. Plan vyzkumného projektu
Plan mi pomohl zakongit ptipravnou fazi a zatit fazi projektovou. Tento plédn mi
mél pomoct vyiesit problém. Plan projektu obsahuje nékolik krokd, které zde budou po-
psany.
Je potieba stanovit, které udaje budeme potiebovat zajistit. Pro maj vyzkum jsem stanovil
nésledujici druhy udaj:
@ primarni informace,

@ kvantitativni informace.
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Poté je potieba vybrat metodu sbéru Udaju a typ vybrané metody. Pro maj vyzkum jsem
vybral nésledujici metodu:
@ dotazovéni

0 osobni

Pro ucely dotazovani jsem zpracova dotaznik, ktery jsem pouZil pro sbér dat. Do-
taznik byl rozdélen na pét ¢asti, pricemz kazda ¢ést byla zaméirena na jinou oblast otézek.
Prvni ¢ast byla zaméiena na ziskani informaci o respondentech. V druhé ¢ésti byli zjist'o-
vany sazkai'ské navyky dotazovanych. Tieti ¢ast byla zaméiena na zgem o novou kancel ar.
Ctvrta ¢ést byla zaméiena na zdjem o rozsireni sluzeb a produkti a podedni ¢ast dotazniku
se zabyvala konkrétnima zménami v portfoliu sluzeb a produkta. Tento dotaznik je soucés

ti této préce jako prilohac. 1.

Déle bylo potireba odpoveédét na nésledujici otézky:
@ Kdy?
Tento vyzkum probihal od 2. kvétna 2008 do 5. kvétna 2008.

@ Kde?
Vyzkum probihal na 3 mistech v Pardubicich.

1) Prvnim mistem dotazovéni byla ulice T¥ida miru, kde se nach&zi sedm pobocek

sazkovych kancel&ti, které jsem stanovil jako potencionalni konkurenci.

2) Druhym mistem dotazovani byl fotbalovy ared. Konkrétne:
Ared PAMAKO
Na Huarkéch
Pardubice
53000
Tento ared PAMAKO nabizi 4 htidté s umélou trdvou, kurt na beachvolejbal, klubovy sal

a.
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Obrézek 7 - Aredl PAMAKO

i = T - o
R i .
T et o

Zdroj: AFK SKP Pardubice : Fotogal erie [onling]. 2006 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://afkskp.ic.cz/index.php?str=41& tp=1>.

3) Tretim mistem dotazovani byl Sport bar Svihadlo.
Sport bar Svihadlo
Chrudimska 2648
Pardubice - Zelené predmedti

Obréazek 8 - Sport bar Svihadloz venku

Zdroj: Sport bar Svihadlo : Fotogalerie [onling]. 2006 [cit. 2008-04-25]. Dostupny z WWW:
<http://www.bar-svihadlo.cz/>.
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Obrézek 9 - Sport bar Svihadlo uvnit¥

Zdroj: Sport bar Svihadlo : Fotogal erie [onling]. 2006 [cit. 2008-04-25]. Dostupny z WWW:
<http://www.bar-svihadlo.cz/>.

@ Kdo?

Dotazovéani jsem provedl osobné v daném terminu a na predem vytypovanych mistech.

@ Od koho?

Informace jsem ziskal od lidi, ktefi se pohybuji ve sportovnim a sézkaiském prostiedi.

3.1.4. Sbér adaju
Jak bylo uvedeno vySe, shér Udajia probéhl natrech mistech. A to:

@ naTiidé miru u sdzkovych kancel &,
@ v aredlu Pamako na Huarkach,
@ ve Sport baru Svihadlo.

Celkove¢ bylo vyplnéno 86 dotazniki. Z nichz 39 bylo vyplnéno v arealu Pamako, 33 na
Ttidé miru v sazkovych kancel&i a 14 jsem ziskal ve Sport baru Svihadlo.
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3.1.5. Zpracovani dat

Po shromézdéni daného objemu Udaju a pired samotnou analyzou jsem proved! jesté
kontrolu dotaznika. Z 86 dotazniku byl pouze jeden Spatné vyplnén. | kdyZ dotazovany
uvedl, Ze nema zgem, aby nové vznikla sdzkova kancelar méla Sirsi rozsah sluzeb a pro-
duktq, tak podéze uvedl, Ze chce uzsi specializaci kancelare na fotbal.

Samotné zpracovani Udajt jsem provedl pomoci vypoéetni techniky. Kdy jsem jed-
notlivé Udaje zadava do pocitace. PouZival jsem k tomu programy Word a Excel. Vyded-
kem zpracovani dat jsou tabulky a grafy, které poslouzi k piehlednému zobrazeni jednotli-

vych jeva.

3.1.6. Interpretace vysedku
3.1.6.1. Pohlavi
Z 85 dotazovanych bylo 80 muzi a5 Zen. V aredlu Pamako bylo z 39 dotazovanych
plnych 100 % muzi. Davodem byly fotbaove z&pasy, které se v dobé vyzkumu konaly
pravé vtomto aredu a proto se tam vyskytovali pievazné muzi. Na Ttidé miru bylo z 33
dotazovanych 30 muzi a 3 Zeny. Tento pocet je dany predevSim tim, Ze sdzi prevazné
muZzi. Ze zbylych 14 dotazovanych bylo 12 muza a 2 Zeny. Ze struktury dotazovanych je

patrné, Ze by se spolecnost méla zamerit hlavné na muze.

Graf 1 - Pohlavi

Pohlavi

6%

O muz
| Zena

94%
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31.6.2. Vék
Z 85 dotazovanych bylo plnych 74 mladSich 40 let a pouhych 11 bylo starSich.
Starsi lidé byli dotazovani hlavné na Tridé miru ave Sport baru Svihadlo. Mezi starSima 40
let nebyla Z&dna Zena, z ¢ehoZ vypliva, Ze starSi Zeny nevsazi. Dle mého nézoru berou star-
§i lidé sazeni jen jako zpestieni, jelikoz vsazi méne ¢asto nez mladsi lidé. | proto by se mé-

la nova kanceléd zamgtit hlavné na sdzkare do 40 let.

Graf 2 - Vék

Vék

6% 7%

0,
26% o 18-20

m 20-30
0 30-40
0 40-50
W 50 a vice

20%

41%

3.1.6.3. Bydli&é
Tieti otdzka byla zamérend na bydlisté respondenti. 73 respondenta bylo
z Pardubic a zbylych 12 bylo z okoli mésta. Lidé z okoli byli prevdzné z blizkych vesnic
jako napfi.: Sezemice, Drazkovice, atd. Pro vyzkum bylo lepsi, Ze prevézna ¢ast responden-
ta byla ptimo z Pardubic, jelikoZ v okolnich vesnicich byvai uz také szkové kancelére a
proto by lidé z téchto vesnic nemuseli tuto sazkovou kancelar nav&évovat. Je totiz jedno-

Mwr

dussi d jit vsadit do sézkove kancelére blizko domova, nez s jit vsadit 10 km daleko.
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Graf 3 - Bydlisté

Bydlisté

14%

@ Pardubice
B jinde

86%

31.64. Potet sazek tydné
Ze vSech respondentii pouze 16 s&zi jednou tydné a méng, coZ znamend, Ze si vsadi
treba 2 krédt zamesic. Mezi tyto dotazované patii hlavné stari lidé alidé mladSi 20 let. Jak
bylo uvedené driv, starSi 40 let sazi opravdu jen pro zébavu. Ale u mladSich to je zigmé
z jiného davodu. Mladsi 20 let by timto zpiasobem radi ziskali penize na svou spotiebu, ale

nedisponuji takovymi prostiedky, jako lidé ve véku mezi 20 a 40 rokem. Je to dané tim, Ze
to jsou pievazné studenti.

Graf 4 - Potet sazek zatyden

Pocet sdzek za tyden

7% % 19%

O 1laméné
m2-3

o 3-4

04-5

|5 avice

24%

43%
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3.1.6,5. Znalost shzkovych kancelari
Tato otazka poslouZila hlavné k tomu, aby jsem zjistil, které konkuren¢ni sdzkove
kancelée jsou nejvice v povédomi potencionalnich zékaznika. Vysdedky mé ani moc ne-
piekvapily, pouze potvrdily mé predpoklady. VSech 85 dotézanych uvedlio 2 sdzkové kan-
celare, konkrétné to jsou Fortuna a Tipsport. 66 dotazanych uvedlo dale sdzkovou kancelar
Chance. Pouze 12 osob uvedlo Sinot tip a 10 respondenti uvedlo sdzkovou kancelér Vikto-

riatip.

Graf 5 - Znamost sazkovych kancel aFi

Znadmost sdzkovych kancelari

100+
80 m Fortuna
O Chance
Pocet 601 T
respondentQ  »q | O Victoria tip
| Sinot tip
201 @ Tipsport
O,

Sazkové kanceléare

3.1.6.6. PouZivani sizkovych kancelari

Pomoci této otézky jsem zjistil, u jakych sdzkovych kancelati se v Pardubicich nej-
vice vsazi, ¢ili na které konkurenty bych se mél pripadné nejvice zamétit. VyuZit jejich
dabé stranky proti nim a ziskat tak jejich zakazniky. Vydedky potvrdily postaveni jednot-
livych spolecnosti na ¢eském trhu. Témef polovina dotazanych sazi u spolecnosti Tipsport,
¢imz tato spolecnost potvrdila své vedouci postaveni natrhu. 34 % dotézanych sazi u spo-
lecnosti Fortuna, coz odpovida také jejimu postaveni na trhu a obhdjila druhé misto za spo-
lecnosti Tipsport. 13 % dotazanych vyuZiva nejcastéji spolecnost Chance, i tento vysedek
odpovida trznimu rozloZeni sil. Nefmén¢ vyuZivané jsou spolecnosti Victoria tip a Sinot

tip.
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Graf 6 - Pouzivani sazkovych kancel ari

Pouzivani sdzkovych kancelari

7% 2%

@ Tipsport
44% m Fortuna
O Chance
O Victoria tip

| Sinot tip

3.1.6.7. Hodnoceni vyuZivanych kancelari
Pres 90 % respondenti hodnoti vyuZivané sdzkové kancel&te pozitivné. Pokud ne-
byli lidé Uplné spokojeni, nezmenili kancel& proto, Ze by to znamenalo potiZze. Museli by
tieba jezdit vsazet do vice vzdaené sdzkové kancelare, coz podle jejich nazoru nemélo
cenu. A pokud nav&eévuji sport bar, tak si neptjdou vsadit na zgpas jinam, jenom pro to, Ze

jim kancelér ve sport baru Uplné nevyhovuije, cozZ je pochopitelné.

Graf 7 - Hodnoceni sazkovych kancel aii

Hodnocenisazkovych kancelari

5% 0%

@ whorné
45% ® velmi dobre
O dobre

50% O dostate¢né

W nedostate¢né
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3.1.6.8. Zaem o novou sdzkovou kancel
Tato otazka byla pro celou préci klicova. Na zakladé vysledka této otédzky by se
ddo usoudit, zda by se mohla nova sézkovéa kancelé uchytit a zapojit se v Pardubicich do
sazkarského kolotoce. Z 85 dotazanych bylo 74 pro otevieni nové sdzkové kancelare a
pouze 11 lidi bylo proti. Zgjimavé je, Ze 4 z 5 Zen byli proti.

Graf 8 - Zajem o novou kancelar

Zajem o novou kancelér

13%

O ano
mne

87%

3.1.6.9. Umisténi shzkove kancelaie
Odpovedi na tuto otazku nam iekli, jak by méla vypadat pobocka sdzkoveé kancel&
ie. 62 dotazanych z 74 by uvitalo, aby byla tato pobocka sou¢asti sport baru. Jde v podstaté
0 spojeni prijemného s uzitecnym. Pri sledovani sportovniho utkani je mozné si hned vsa-
dit a popripadeé i vybrat vyhru. Pouze 10 dotazanych bylo pro kamenou pobocku, cozZ vy-
svétlovali tim, Ze sport bary nenav&évuji moc ¢asto. 2 respondenti neméli na tuto otazku
nazor.
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Graf 9 - Umisténi sazkové kancelare

Umisténi nové kancelare

14% 3%

@ sportbar
m kamenn pobocka

O bez nazoru

83%

3.1.6.10. Poloha sdzkové kancelaie
Velice dulezité je umisténi pobocky ve méste. Zdaji umistit do stiredu mésta, kde se
pohybuje hodné lidi, ale je tam pro n¢koho aZz moc rusno, nebo se presunout mimo cent-
rum, kde je vétsi klid, ale neni tam tolik potenciondlnich zékaznika. Odpovedi byli celkem
jednoznacné. 65 z 74 dotazovanych, kteri by uvitali novou sazkovou kanceldr, byli pro

prvni variantu, ¢ili umisténi ve sttedu mésta. Pouze 9 dotazovanych bylo pro umisténi mi-

mo centrum.

Graf 10 - Poloha sazkové kancel are

Poloha sazkové kancelare

12%

O stfed mésta

m okrajova ¢ast

88%
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3.1.6.11. Rozsah duzeb a produkti
DuleZité bylo zjigtit, jaké sluZby a produkty by potenciondlni zékaznici uvitali. Zda
jsou spokojeni se sluzbami a produkty, které jsou poskytovany stavajicimi spolecnostmi,
nebo zda by uvitali SirSi rozsah sluzeb a produktt. Témeér 90 % dotazanych bylo pro Sirsi

rozsah suzeb a produkti, 8 % vyhovuje stavajici Skéla sluzeb a produktt a 3 % bylo bez
nazoru.

Graf 11 - Zvy3Seni rozsahu sluzeb a produkti

ZvySenirozsahu sluZzeb a produktt

8% 3%

0O ano
H ne

O bez nazoru

89%

(e

3.1.6.12. UZSi specializace sazkova kancelaire
Déle jsem zjitoval, jestli by zakaznici chtéli uzsi specializaci, coZz znamend zame-
feni na konkrétni sport. 57 dotazovanych bylo pro uZsi specializaci spolecnosti a 9 jich
bylo proti.
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Graf 12 - Specializace sazkové kancelare

14%

UZSi specializace sazkové kancelare

0O ano
B ne

3.1.6.13. Zaméfeni gpolenosti

Tato otazka navazovala na predchozi otédzku. Pokud byli respondenti pro uzsi spe-

cializaci, uvedli na jaky sport by se méla kancelar zamerit. Uvedl jsem na vybér nékolik

sporta — fotbal, hokej, basketba, tenis a ddle mohli uvést respondenti i jiny sport, podle

svého uvazeni. Vydedky byli celkem ocekavané. 60 % lidi bylo pro specializaci nafotbal,
25 % bylo pro hokej, 12 % lidi bylo pro basketbal nebo tenis. Zagjimavosti je, Ze jeden re-

spondent byl pro specializaci na Sachy. Nakonec se ukézalo, Ze to byl bratr zn&mého Sa

chového hr&te Sergeje Movsegana.

Graf 13 - Sportovni zaméieni spoleénosti
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Zaméreni na konkrétni sport

61%
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m hokej
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3.1.6.14. Nabidka ligovych soutézi

Pomoci této otazky jsem zjigtil, jak by mélo konkrétni rozsiteni produktu vypadat.

Sirsi nabidka lig znamend, Ze napiiklad misto 3 nejvysSich soutéZi by bylo nabizeno 5 nej-

vySSich soutéZi. V nabidce by bylamimo 1. - 3. ligy jefté 4. a5. liga.

Graf 14 - Nabidka ligovych soutézi

Sirsi nabidka ligovych soutézi

5%

44% 51%

@ ano
H ne
O bez nazoru

3.1.6.15. Vicedruhi sazek najeden zapas

Tato otézka se tykala také rozsahu produktu. Jednalo se o to, zda by mélo byt vice

sazek na jednotlivé zdpasy. Jako piiklady sem uvadél tieba vice handicapt na zapas, vice

sazek na pocet Zlutych a ¢ervenych karet nebo pocet udalosti v zapase a kdo vstreli kdy

gol atd. Celkem meé vydedky piekvapily. Z 66 dotédzanych, ktefi byli pro SirSi rozsah slu-

Zeb aprodukta bylo 100 % pro vice druhi sézek na jednotlive zapasy.
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Graf 15 - Pocet sdzek najednatlivé zapasy

Vice druhti sazek na jednotlivé zapasy
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@ ano
| ne
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100%

3.1.7. Zavérefna zprava

Marketingovy vyzkum probéhl dle mého ndzoru bez vaznéjSich problémi a kom-
plikaci. Z 86 dotaznika bylo 85 vyplnéno dobie a v pouhém jednom dotazniku byli ne-
srovnalosti. Tento dotaznik byl vytazen a zbylo tedy 85 dotaznika, které byli zpracovany.
Dotaznik byl rozdélen na pét ¢ésti, piicemz kazdé ¢ast byla zamétena na jinou oblast ota
zek. Z prvni ¢ésti jsem ziskal zakladni informace o respondentech. V druhé ¢asti jsem zji s
toval sazkarské ndvyky dotazanych. Tyto dva okruhy my poslouZili k tomu, abych vedél
na jaké sézkare by se méla nova kancd & zamétit. Podle ziskanych informaci by se méla
nova spolecnost zametit na muze ve veku 20 — 40 let, kteri bydli v Pardubicich. Jelikoz
tato skupina vsazi nej¢asteji a vetsS castky neZ ostatni. Dalsi tii ¢asti byli vytvoreny tak,
abych mohl potvrdit nebo vyvrétit poc¢atecni hypotézy. Tyto ¢agti se zamétili na samotné
vytvoreni nové kancelare, jejiho umisténi a typu pobocky. Dde na zajem o rozsireni duzeb
a produkti, specializaci na urcity sport a o které nové produkty by byl zdgjem. Pokud jde o
vytvoiené hypotézy, vdechny byli potvrzeny. Ziskal jsem tyto vysedky:

1) V Pardubicich je ekonomicky vyhodné otev¥it novou sdzkovou kancel &r.

Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoZz 87 % dotézanych bylo pro otevieni nové saz-

kové kancelare v Pardubicich. Z téchto 74 dotazovanych 58 sazi 2 — 5 tydné, takze se jedna

0 nézor zakazniki, na které by se méla nova spolecnost zamgfit.
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2) Nové sazkovéa kanceari by méla byt sou¢asti sport baru.
Tato hypotéza byla také potvrzena. Jelikoz ze 74 dotézanych, kteri byli pro novou
kancd&t, bylo 62 pro umisténi pobocky do sport baru, coZ je 83 % lidi. Ddle z téchto 74
dotézanych bylo 88 % pro umisténi pobocky do stiedu mésta. Takze by mela byt pobocka

soucésti sport baru, ktery se nachézi v centru mésta.

3) Nové sdzkovéa kancelar by méla mit §rsi rozsah duzeb a produkti oproti kon-
kurenci.
Ze v&ech dotéazanych, kteti byly pro novou kancelat, bylo 89 % pro rozsiteni sluzeb
a produktu. Kdy 57 respondentt bylo pro uzsi specializaci na uréity sport, 34 respondentt
bylo pro vysSi pocet lig v nabidce kancelare a viech 66 dotazovanych bylo pro vice druha
sazek na jednotlivé zapasy. 35 dotazanych z 57 bylo pro zaméieni sazkové kancelare na
fotbal.
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4,

Analyza odvétvi a konkurence

V dobe¢, kdy konkurenéni sila sdzkovych kanceléti roste nestati, aby jednotlivé spo-

lecnosti znaly dokonale své zékazniky, proto by mély jednotlivé spole¢nosti vénovat stej-

nou pozornost stvajicim i budoucim konkurentam.

Z téchto davodi jsem serozhodl provést analyzu konkurentt a shromézdil jsem o

nich z&kladni informace. SnaZil jsem se poznat vlastnogti a ceny sluzeb, které sazkoveé kan-

celdre poskytuiji, abych mohl vytvotit takovy produkt, ktery by mohl konkurovat spolec-

nostem, které maji své pobocky v Pardubicich. Jeding tak mohu identifikovat skute¢né i

potenciondni konkurenéni vyhody a nevyhody. Tim by se mohla ziskat potiebné,, sila* pro

mozny Gtok na konkurenci.

Q Q 8 W

Pro tento Ukol budu potiebovat tyto znalosti o konkurenci:
Kdo jsou budouci konkurenti?

Jaké jsou jgjich strategie?

Jakéjsou jgich cile?

Jaké jsou jeich silné a slabé stranky??®

Jako hlavni konkurenty v Pardubicich bych oznagil ¢tyti sdzkové spolecnosti, které

zde maji své kamenné pobocky. Mezi tyto spolecnosti patti:

%)

%]
%]
%]

Q O

Tipsport, a. s.,
Fortuna, a. s.,
Chance, a. s.

VictoriaTip, a s.

Dalsi spolecnosti pasobici v oblasti kursového sézeni v Pardubicich jsou:
Sazka, a s,

MAXI tip, a s,

SYNOT TIP, a s.

Nyni popisu jednotlivé spolecnosti spolu s jejich strategiemi, cily, silnymi a daby-

mi strénkami.

29 KOTLER, Philips, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 0-13-145757-8.
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4.1. TIPSPORT

Obréazek 10 - Tipsport

Tipsport

SAZKOVA KANCELAR

Zdroj: Tipsport : Logo spole¢nosti [onling]. 2006 [cit. 2008-02-18]. Dostupny z WWW:
<http://home.tipsport.cz/press/press-l oga-ti psport.php>.

4.1.1. Piedstaveni spoleénosti

Séazkova kancel & Tipsport, v sou¢asnosti nejvétsi sdzkova kancelar ve stredni avy-
chodni Evropg, byla zaloZzena v kvétnu 1991. Cinnost provozuje na zakladé licence minis-
terstva financi CR podle zékona &. 202/90 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach. Hiav-
nim predmétem jeji ¢innosti jsou kursove sézky, predevdim na sportovni udalosti, ale také
na ciselné hry (naptiklad ruleta) ¢i udélogti verejného zamu.

Tipsport je firma se silnym finanénim zazemim, ktera je vzhledem ke své sile a po-
staveni na trhu schopna vzdy dosté vSem svym z&vazkam. K jistoté sézejicich prispiva
také fakt, Ze kazdy provozovatel tohoto druhu loterie je povinen slozit pred udélenim li-
cence na zvIastni Gcet jistinu ve vyS 10 miliona korun. Tato ¢astka slouzi kromé jiného
jako garance vyplat vyher sazejicim.

V soucasnosti je Tipsport jednickou na ¢eském trhu kursového sazeni, know-how

spoletnosti vyuZivaji i sizkové kancelae na Slovensku av Chorvatsku.*

4.1.2. Higtorie spolecnosti

Z&sadni rozvoj spolednosti nastal po prvnich tiech letech existence, kdy doSlo k
masivnimu rastu obratu a také poétu pobocek. Tento trend pokracova i v dalSich letech a
jetypicky i pro souc¢asnost. VIiv na masivni expanzi mélo navézani Gzkeé spolupréce s de-
nikem Sport.

V roce 1996 byla zavedena duzba Teleservis, kterd umoZziuje sazet po telefonu,

rovnéz byla zptistupnéna vyplata vyher v kterékoliv pobocce spolecnosti.

% TIPSPORT : Predstaveni spolegnosti [onling]. 2006 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<TIPSPORT. Predstaveni spolecnosti [online]. 2006.
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Historickym milnikem se stal rok 2000, kdy Tipsport oteviel sto novych pobocek a
témér zdvojnasobil trzby. Dulezitym momentem tohoto roku byla rovnéZz modernizace
firemniho loga a spolu s nim vyznamn& zména obchodniho image spolecnosti.

V z&i 2000 prigel Tipsport s unikatni novinkou, vérnostnim programem Tipkonto.
Propracovany systém je zaloZen na principu zvyhodnovani pravidelnych sazkari. Veérni
klienti obdrzeli ¢ipovou kartu a mohou s ni uzivat mnoha vyhod systému Tipkonto.

V kvétnu 2001 odavil Tipsport 10 let od zalozZeni. Od této doby spole¢nost pravi-
delné spojuje své jméno s absolutnimi lidry ¢eského i svétového sportovniho Zivota.

Od sezdn 2003/2004 se spolednost stala generalnim partnerem hokejové extraligy,
ktera tak nese jméno Tipsport extraliga.

4.1.3. Pobo¢ky Tipsportu v Pardubicich
Obrazek 11 - Pobot¢ka Tipsportu v Pardubicich

osport | V Tipgeamnes

Zdroj: Vlastni fotografie.

Séazkova kancelé Tipsport provozuje v Pardubicich 7 pobo¢ek. Timto poétem po-
bocek je vedouci spolecnosti v Pardubicich.Tipsport je vedouci spolecnosti na trhu a v
Pardubicich proto pouze potvrzuje toto postaveni.. Ze 7 pobocek je viak pouze jedina ve
stiedu mésta, ¢imz zaostava za zbylymi sazkovymi kanceléemi. Tim bych nechtél zpo-
chybnit jgji postaveni na pardubickém trhu, jelikoZ Tipsport dohéni tento nedostatek umis-
ténim svych pobocek do sportbart. Primérné ma Tipsport kazdou 3. pobocku ve sportba-
ra, v Pardubicich jsou vSak dokonce 4 poboc¢ky soucésti sportbar.

Sézka na tuto drategii prineda gpolecnosti Tipsport nevice zékaznika
v Pardubicich. Osobné jsem nav&tivil dva z téchto sportbard a mydim si, Ze je to velice
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dobry tah. Mnoho fandt kouké na sportovni udélosti v baru, pii¢emz jdou pied zacatkem

pienosu vsadit a pokud vyhraji, mohou si vyhru okamZité vybrat.

Na druhou stranu pokladam za velké minus moznost vytvéreni tikett na internetu.

Stranky Tipsportu jsou dle mého ndzoru meéné prehledné a konkrétné tvorba tiketa je abso-

lutne nesrozumitelna. !

4.1.4. Strategie spolecnosti

Spolednost Tipsport se ve své strategii zamétila predevdim na tyto oblasti:

%)

Q O

Q

Q O

poskytovat Siroky sortiment sluZeb a produkti, které Uzce souvisi s kursovym saze-
nim,

neustélé zlepSovéani trovné poskytovanych sluZeb a produkti,

pravidelna inovace sluzeb aproduktu,

na zékladé rostouci konkurence pruzngji reagovat na nové pozadavky stévajicich i
potenciondl nich zékaznika,

posilovani vzdélanosti a profesionality zaméstnancii,

vydavani vlastni inzerce, ktera je poskytovana zékaznikim a slouzi jako zdroj in-

formaci o spolecnosti a jejich zameérech.

4.1.5. Cile spoleénosti
UdrZet postaveni spolecnosti na ceském trhu.
Zarazeni jména spolecnosti mezi evropske spolecnosti.

VyuZiti know — how na nové obsazenych trzich.

4.1.6. Silnéadabéstranky
Tabulka5 - Silné a slabé stranky Tipsportu

Silné stranky Slabé stranky
Know — how Webové stranky
Z&kaznické zakladna NiZsi kurzy
Umisténi pobocek Vypléceni vyher

Zdrgj: Vlastni tabulka.

31 TIPSPORT : Predstavent spolecnosti [online]. 2006 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<TIPSPORT. Predstaveni spolecnosti [online]. 2006.

63

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

4.2. FORTUNA

Obréazek 12 - Fortuna

FCRTUNA

sazkova kancelar

Zdroj: Fortuna: Logo spolecnosti [onling]. 2008 [cit. 2008-02-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.ifortuna cz/content.php?node=783>.

4.2.1. Piedstaveni spoleénosti

Fortuna vytvotila z&klad pro kursové sézeni v celé stredni Evropé, patii k nejveétsim
sazkovym kancel&im v regionu adenné poskytuje sluzby desitkam tisic klienta.

Novy vlastnik, skupina Penta, dale rozviji zndmou znacku. V roce 2005 dodo ke
generalni rekongtrukci vSech pobocéek a Uprave loga spolecnosti. Sazejici tak nyni vita mo-
derni a prijemné prostiedi. Vyrazné zkvalitnéni sluzeb piineslo zavedeni nového softwaru
pro prijem sazek v kvétnu 2006. Klienti Fortuny si tak mohou vybrat své vyhry na kteréko-
li pobocce ato bezprostiedné po skonceni utkani. Na sklonku roku 2006 prijala ndzev For-

tunai slovenska sesterska firma Terno.*?

4.2.2. Higorie

Higtorie sazkoveé kancelée Fortuna patii mezi legendéarni podnikatelské piibehy. V
roce 1990 skupina ¢tyi osob, v ¢ele s Michalem Horéckem, zaklada jednu z prvnich akcio-
vych spolecnosti sloZzenou vyhradné ze soukromych osob. Zakon upravujici provozovani
sazkovych her je ptijat ve velmi kratké dobé a Fortuna nabizi to, co u nés dosud fungovalo
neoficiélnim zpasobem — kursové sézky na sportovni ajiné udaosti.

Prvni pobocka byla oteviena 1. kvétna 1990 a ihned se setkala s velkym zgmem
verginosti. Jesté v prvnim roce fungovani Fortuny vznik4 v Praze a vétSing velkych ces-
kych mést sit’ pobocek, ktera se kazdoroéné dale rozrasta.

Zkuenosti s vedenim a fizenim velké sazkové kanceldre vlastnici ddle zarocuji v
expanzi nejprve na Slovensko a posléze do Polska. Na Slovensku vzniké sit’ s nazvem Ter-

no av Polsku je to Profegona (Profesiondl), prvni zdejSi sdzkové kancel &

¥ FORTUNA : O Fortung [onling]. 2008 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.ifortuna.cz/content.php?node=729>.
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Na pielomu let 2004 a 2005 dochézi k vyznamnému okamZiku v historii Fortuny.
Do spolecnosti vstupuje ¢esko-dovenska private equity skupina Penta, kteréa je znama tim,

Ze ziskané firmy restrukturalizuje a rozviji.*

4.2.3. Pobo¢ky Fortuna v Pardubicich

Obrazek 13 - Pobocka Fortuny v Pardubicich
el = — - -

saZkova kancel3

Zdrgj: Vlastni fotografie.

Sézkové kancel& Fortuna provozuje v Pardubicich stejné jako Tipsport 7 pobocek.
Timto poctem pobocek se fadi tato spolednosti v Pardubicich na 2. misto. Stejné umisténi
plati pro fortunu i v rdmci celého ceského trhu. Ze 7 pobocéek jsou 2 ve stiedu mésta, ¢imz
se vyrovnava spolecnostem Chance a Victoria Tip. Poctem pobocek ve stiedu médta je na
tom Fortuna Iépe neZ Tipsport, ale poctem sportbart hodné zaostévd, jelikoz mé Fortuna
v Pardubicich pouze jeden sportbart,

Je patrné, Ze se Fortuna ubira jingym smérem nez spolecnost Tipsport. Neumist'uje
své pobocky téméi do sportbarti, ale nechava je jako samostatné kamenné pobocky. Mys-
lim si, Ze by m¢la tato spole¢nost trochu piehodnotit tuto strategii. Neni to zajisté pouze
muj nézor, jelikoz znam mnoho sazkait, ktefi davaji piednost sazeni ve sport barech pred

samostatnymi pobockami.

¥ FORTUNA : O Fortung [online]. 2008 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.ifortuna cz/content.php?node=729>.
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Na druhou stranu m& Fortuna néskok v organizaci svych internetovych stranek. M&

vrws

nejprehlednéjsi a nejjednodussi stranky pro sazkare. A tvorba tiketu on — line nema u nas

konkurenci. Je to naprosto piehledné a jednoduché, a proto davam treba prednost vsazeni

prévé v této spolecnogti. Je mozné si udélat tiket v pohodli doma, poté nav&ivit pobocku a

v3e je vyiizené béhem minutky.

4.2.4. Strategie spolecnosti

Spole¢nost Fortuna se ve své strategii zamétila predevdim natyto oblasti:

%)

Q 8 8 8 8

Q

poskytovat kvalitni sluzby, které souvisi s oblasti kursového sazeni,

pribéZnd moderni zace poskytovanych sluzeb a produkti,

podporatymoveého ducha, kolegiality alogjality pracovnika,

podporainiciativy a kreativity zaméstnanci,

respektovani potieb zékaznik,

vydavéani vlastniho sportovniho tydeniku, ktery pomaze zakaznikam pti kursovém

sazeni.

4.2.5. Cile spoleé¢nosti

Posilovéni pozice na ¢eském trhu.

Zkugenosti s vedenim atizenim velké sdzkové kancelare zarodit pti expanzi nej-
prve na Slovensko a posléze do Polska.

Vytvofit ptijemné a moderni prostredi pro z&kazniky.

4.2.6. Silnéadabéstranky
Tabulka 6 - Silné a slabé stranky Fortuny

Silné stranky Slabé stranky

Know — how Umisténi pobocek

Z&kaznickéa z&kladna

VysSi kurzy

Webové gsranky

Vypléceni vyher

Zdrgje: Vlastni tabulka.
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4.3. CHANCE

Obrazek 14 - Chance

@Chance

SAIEOVA KARCELAR

Zdroj: Chance : Logo spolecnosti [onling]. 2004 [cit. 2008-02-18]. Dostupny z WWW:

<http://www.chance.cz/index.php>.

4.3.1. Piedstaveni spoleénosti

Sézkové kancelar Chance, akciova spolecnost, byla zaloZena roku 1991 v morav-
sko-dezském mésté Frydek - Mistek. Byla zaloZena jako spolecnost s celostatni pasobnosti
s cilem stét se jednou z nejvétSich sazkovych kanceléri v Ceské republice. Jeji snahou je
nabidnout klientim co nejlepsi duzby a nejSirsi nabidku kurza.

U spolecnosti Chance je moZzné sézet na vysledky sportovnich udédlosti, losovanou
¢iselnou hru Korunka a na verejné spolecenské udaosti. Sazeni se tidi hernim planem,
ktery schvaluje Ministerstvo financi a ktery je zavazny jak pro spolecnost Chance, tak pro
sézejici.

Vklady a sbzky klienti jsou chranény kromé rezerv a aktiv spolecnosti také povin-
nou statni jistinou ve vy& 10 000 000 K¢&.**

43.2. Higorie

Prvni pobocka byla oteviena v roce 1991 v Ostravé, ul. Ceskodovenskych legii.
Nyni méa spoleznost Chance jiZ pres 500 pobocek po celé Ceské republice. V poslednich
letech se shzkovéa kancelar Chance rozviji velmi dynamicky. Ro¢né otevira okolo 50 no-
vych pobocek.

Od roku 2000 je mozné sazet u Chance po telefonu prostiednictvim Telechance.

Téhoz roku zacala spolec¢nost Chance provozovat sportovni teletext na TV Prima.
Nabidku kurzi naleznete od roku 2003 i nateletextu TV Nova

Od ledna roku 2003 byl zaveden vérnostni systém Golden Club. Registrace v tomto

klubu a vydani karty je absolutné zdarma. Clenstvi piinasi mnoZzstvi vyhod, jako napt. po-

% CHANCE : O Chance [onling]. 2004 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.chance.cz/index.php?page=0_chanci>.
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silani SMS a emailt o rozhodnutych sézkéch zdarma, volné tikety, darkové predméty,
devy od partnera Golden Clubu, automatickou U¢ast v soutéZi o statisicové vyhry a hlavni
cenu automobil atd. V roce 2003 s &’astny vyherce odvezl Chrysler PT Cruiser, pro rok
2004 byl hlavni cenou Volkswagen Passat 1.9 TDI, v roce 2005 to byla Alfa Romeo GT,
v roce 2006 se vyhralo nové Audi A3

SoutéZi se jak v rdmci jednotlivych pobocek, tak i celorepublikoveé. Soutéze jsou
koncipovany tak, aby bylo u sazejicich zohlednéno negjen uméni sazet a sportovni znalosti,
ale také ochota riskovat a potiebné &ssti - Sanci vyhréat ma kazdy!®

4.3.3. Pobo¢ky Chancev Pardubicich
Obréazek 15 - Pobo¢ka Chance v Pardubicich
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Zdroj: Vlastni fotografie.

Sézkovéa kancel& Chance je tieti nejvéts kanceléri v Ceské republice. Toto posta-
veni si drzi i v Pardubicich. Ma zde 4 pobocky, z nichZ tii jsou ve stiedu mésta. To by se
ddo hodnotit i kladng, ale ani jedna pobocka neni soucésti sportbart, v ¢emz spatiuji velky
nedostatek. | proto s myslim, Ze nema ani zdaleka tolik zékaznika jako spolecnosti
Tipsport a Fortuna.

Osobné¢ tuto shzkovou kancelér témetr nevyuzivam. Nenaleznete ji v Zadném sport
baru a ani jgi internetové stranky nepatii k nejprehlednéjSim. Pokud ndhodou navstivim
pobocku této spolednosti, je to pouze za Ucelem vyuZiti aktualniho produktu, ktery nenabi-
zZi 7&dna jina sazkova kancel &

% CHANCE : O Chance [online]. 2004 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.chance.cz/index.php?page=0_chanci>.
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4.3.4. Strategie spolecnosti

Spolecnost Chance se ve své strategii zamétila predevdim na tyto oblasti:
nabizeni kvalitnich produkti a sluzeb,

neustéla inovace produkt,

dobra komunikace se zékazniky,

proniknuti spolecnosti do novych regiont,

pruzné reagovat na potieby z&kazniku,

Q 8 8 8 QO 8

Uzk& specializace na vybrané produkty.

4.3.5. Cile spoleénosti

Poskytovani komplexnich sluzeb.
Nabizeni nejSirsi nabidky kurzii.

V&ipit své jméno do podvédomi zakazniki.

Q Q8 Q. W

ZlepSeni spolupréce s partnery Golden Clubu.

4.3.6. Silnéadabéstranky
Tabulka 7 - Silné a dabé stranky Chance

Silné stranky Slabé stranky
Odlisny produkt Webové stranky
Vypléceni vyher NiZsi kurzy

Umisténi pobocek

Zdrgj. Vlastni tabulka.
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44. VICTORIA-TIP

Obréazek 16 - Victoria-Tip

VictoriaTip

sdzkova kanceldr

Zdroj: Victoria-Tip : Logo spole¢nosti [online]. 2004 [cit. 2008-02-18]. Dostupny z WWW:

<http://www.victoria-ti p.cz/about.aspx>.

4.4.1. Predstaveni spole¢nosti

Victoria-Tip je ¢eskou soukromou spolecnogti, v niZz neni Z&dna Ucast stétu ¢i za-
hrani¢niho kapitdu.

Victoria-Tip je finanéné silnou spolenosti, jejiz zakladni kapitdl ¢ini 100 miliona
K¢ aktera je a vZdy bude schopné dostat zavazkam ve vztahu ke svym obchodnim partne-
ram i sézejicim klientam.

Finan¢ni sila a stabilita sdzkové kancelare je podporena skutecnosti, Ze je od
1.1.2005 soucasti holdingu WOTAN INVEST as., ktera k tomuto datu prevzala pavodni
matefskou spolecnost SUZOP as. Konsolidované trzby holdingu za rok 2003 dosahly
¢éstky 4 547 miliont K¢ akonsolidovany vydedek ¢inil v tomto roce 329 miliona K¢. Jis-
tota klienth maZe byt jedté posilena faktem, Ze sdzkova kancelér sloZila na zvlastni Gcet
jigtinu ve vy& 10 miliona K¢, ktera slouZi ke kryti zavazka spolecnosti a bez které nelze

ziskat od Ministerstva financi CR licenci k provozu sézkové kancel&e.*

4.4.2. Higorie

Spolecnost byla zaloZena v bieznu 2003 a povoleni k provozovani kursovych sazek
ziskala na zakladg rozhodnuti Ministerstva financi CR ze dne 5.¢ervna 2003. Victoria-Tip
se od svého vzniku zamétuje na kursové sézeni predevdim v oblasti sportovni, ale i eko-
nomické a spolecenské.
@ 06. 03. 2003 — Z3pis do OR pod jménem EuroTip, a.s. se z&ladnim kapitdlem 20

mil.K¢

@ 05. 06. 2003 — Povoleni k provozovéni kursovych sazek
@ 02.08. 2003 — Zme¢nandzvu z EuroTip, a.s. na Eurosport-Tip, a.s.

% VICTORIA-TIP: O spoleznosti [onling]. 2004 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.victoria-ti p.cz/about.aspx>.
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03. 11. 2003 — Uvedeni prvni pobogky do provozuv CR

15. 12. 2003 — NavyZeni z&kladniho kapitédlu na 33 mil. K¢

29. 03. 2004 — Zména nazvu z Eurosport-Tip, a.s. na Victoria-Tip, as.
29. 07. 2004 — ZaloZeni dcefiné spolecnosti na Slovensku

18. 11. 2004 — NavyZeni z&kladniho kapitdlu na 60 mil. K¢

10. 12. 2004 — Otevieni 100 pobocky v CR

27. 01. 2005 — Otevieni prvni pobocky na Slovensku

25. 03. 2005 — Otevieni 150 pobocky v CR

31. 05. 2005 — Otevieni 200 pobocky v CR

20. 08. 2005 — Otevieni 250 pobocky v CR

09. 2005 — Rozhodnuti o navyZeni zékladniho kapitdu na 100 mil. K&.%

Q8 8 8 8 8 8 88 8 . 8

4.4.3. Pobo¢ky Victoria-Tip v Pardubicich
Obrazek 17 - Poboc¢ka Victoria-Tip v Pardubicich

Zdroj: Vlastni fotografie.

Tato spolecnost je nejmladSi a nggmensi sdzkovou spolecnosti ze étyi hodnocenych.
V Pardubicich ma zatim pouze t¥i pobocky. Nachézi se ve stiedu mésta, coZ je dobré, ale

zatim tady nema vytvoieny okruh zékaznika.

¥ VICTORIA-TIP: O spoletnosti [online]. 2004 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.victoria-ti p.cz/about.aspx>.
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Pokud jde o webové strénky, patii spise k tém lepSim. Jsou piehledné a tvorba tike-
ta on — line je také jednoduch&. To ale samo osob¢ zakazniky neprildka Spolecnost Victo-
riatip proto zaujala velice zajimavy postoj. Od zatatku se neplati manipulacni poplatek za
vsazeni tiketu, ktery ¢ini u ostatnich sdzkovych kanceléi 10% ze vsazené ¢astky. Tedy
pokud s vsadite za 20 K¢, zaplatite poplatek 2 K¢. U této spolecnosti ovSem neplatite nic.
Je ale potireba zhodnotit, zda se tato skutetnost nepromitne do kursi jednotlivych sportov-
nich udaosti.

4.4.4. Strategie spolecnosti

Spolecnost Victoria-Tip se ve své strategii zamétila predevdm natyto oblasti:
poskytovani profesondnich sluzeb,

nabizeni Sirokého sortimentu produkti,

pribéZné analyza cen konkurence,

poskytovani sluzeb za niZSi ceny neZ konkurence,

maximalni spokojenost zakazniki,

Q0 8 8 8 .

budovéni dlouhodobych vztaht loajdlnosti a duvery se z&kazniky.

4.4.5. Cilespole¢nodti
Posileni postaveni natrhu.
Budovani novych obchodnich mist.
Ziskéni novych zakazniku.
UdrZeni stability spolecnosti.

Q 8 8 8 8

VyuZiti vyvojovych trendua v rozvoji IT.

4.4.6. Silnéadabé stranky
Tabulka 8 - Siiné a dlabé stranky Victoria-Tip

Silné stranky Slabé stranky
VysSi kurzy Malé zékaznicka zékladna
Z&dné manipulacni poplatky Umisténi pobocek
Webové sranky
Vyplata vyher

Zdrgj. Vlastni tabulka.
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Zavér

Kursové sazeni je velice rychle se rozvijejici odvétvi. Kazdoroéné pribude v Ceské
republice 150 aZ 200 novych pobocek sdzkovych kanceléri. K tomu zde zatalo ptisobit i
mnoho zahrani¢nich internetovych spolecnosti, které umoZziuji sdzeni nainternetu. Zalon-
sky rok si Ced vsadili u viech sazkovych kanceléti asi 17,5 miliard K&. 75 % této ¢éstky
bylo vsazeno v ,kamennych sazkovych kancelérich*. Nejvice Cedi vsazi u spolesnosti
Tipsport, ktera je nejvétsi sizkova kancel & u nés.

V Pardubicich je v provozu 21 pobocek ¢tyr ngvétSich kanceléti. Tyto pobocky
jsou bud’ sou¢asti néjakého sport baru nebo to jsou samotné , kamenné* pobocky. Ja jsem
tedy zacal premy3dlet, zda je zde jedté misto pro novou sézkovou kancelar nebo jestli je jiz
Pardubicky trh piesycen. K ziskani potrebnych informaci mi pomohl marketingovy
vyzkum a analyza konkurence.

Préce byla rozdélena do ¢tyi ¢ésti. Prvni dvé ¢asti byli zaméieny na teoreticky vy-
klad a zbylé dvé se zabyvali samotnym vyzkumem a analyzou konkurence v Pardubicich.

Prvni kapitola byla zamétena na teoretické popsani zékladnich pojmi a procesi
marketingového vyzkumu. Je zde vysvétlen samotny vyzkum, jak by meél probihat a
k ¢emu vlastné douZi.

Druha ¢ast je vénovana metodam marketingoveho vyzkumu, kdy Ize vyzkum ¢lenit
z hlediska nekolika kategorii (napt.: dle U¢du, dle ¢asového hlediska). Dale zde jsou po-
psany metody sbéru dat.

Ve tieti ¢asti jsem charakterizoval jednotlivé kroky svého vyzkumu. Bylo nutné
definovat problém a cile, z&kladni hypotézy, vytvorit plan vyzkumu, provést sbér dat,
zpracovat muj vyzkum, interpretovat vysledky a napsat zavérecnou zpravu.

Podledni kapitolu jsem vénoval analyze konkurence. Hlavnim davodem mé analyzy
byl fakt, Ze uz nestaci znat pouze svého z&kaznika, ale je nutné znét i svou konkurenci.
Zjitil jsem si z&kladni informace o konkurenci v Pardubicich, o jejich pobockéch, cilech a
silnych a slabych strénkach. Tyto véci by se dai vyuZit pro ptipadnou novou sazkovou
kancelar.

Tato préce splnila dle mého nazoru stanoveny cil. Pomoci vyzkumu jsem se snaZil
potvrdit nebo vyvratit své zakladni hypotézy:

@ V Pardubicich je ekonomicky vyhodné oteviit novou sdzkovou kancel&.

@ Nové sbzkové kancelar by mela byt soucasti sport baru.
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@ Nové sazkova kancelé by méla mit Sirsi rozsah sluzeb a produkta oproti konkuren-

Ci.

V&echny hypotézy byly potvrzeny. Novou sézkovou kancel& by si pidlo 74 dota
zovanych, nichz byla velka ¢ast ve véku 20 — 40 let asézi 2-5 tydné. D&le bylo ze 74 doté&
zanych, ktefi byli pro otevieni nove szkové kancelére, 62 pro to, aby byla tato kancelar
soucésti sport baru. Hlavnim diivodem pro sport bar je moZnost sledovat sportovni utkani a
piipadné s hned vybrat vyhru. Na konec bylo zjisténo, Ze by méla mit nova kancel & Sirsi
rozsah duzeb a produkti. Tento ndzor zastéavalo 66 ze 74 dotézanych, ktefi byli pro ote-
vieni kancel&e.

Na zaver Ize kongtatovat, Ze by bylo mozné v Pardubicich oteviit novou sdzkovou
kancelér. Tato kancdar by méla byt ve stiedu mésta a soucésti sport baru. Méla by se spe-
cializovat nafotbalové sazky amela by mit SirSi rozsah sluzeb a produkta. Dde by se méla

zamgtit na potencionalni zékazniky ve véku 20 — 40 let.
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Piiloha €. 1 — Dotaznik

1. Pohlavi

A. muz B. Zena

2. Vék
A.do 20 B.20-30 C.30-40 D.40-50 E.50avice

3. Bydli&é
A. Pardubice B. jinde (uved'te ndzev bydli&e)............

4. Jak ¢asto v tydnu sézite?
A. jednou amén¢ B.2-3kr& C.3-4krd D.5kréatavice

5. Které sazkové kancelare znate?

7. Jak byste ohodnotil/a tuto shzkovou kancelar? (jedni¢ka je nelepsi, pétka nej-

hor &i)
Al B.2 C.3 D.4 E.5

8. Uvital/a byste v Pardubicich novou sdzkovou kancelai?

A. ano B. ne C. nevim

9. Méla by tato sazkové kancelar byt sou¢asti sport baru?

A. ano B. ne C. nevim

10. V jakeé ¢asti mésta by se méla nova shzkova kancel &F nachézet?
A. gied mésta B. okrgjova ¢ast mésta
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11. Uvitali byste Sir&i rozsah sluZeb a produkti v nové sdzk ové kancel aii?

A. ano B. ne C. nevim

12. Mela by se nova sazkova kancelai zamérit na néjaky sport vice?

A. ano B. ne C. nevim

13. Pokud ano, na jaky?
A. fotbal B. hokej C. basketbal D. tenis E.jiny..............

14. Méla by byt vétsi nabidka jednotlivych ligovych soutézi?

A. ano B. ne C. nevim

15. Mélo by byt vicedruhi shzek pro jednotlivé zapasy?

A. ano B. ne C. nevim
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