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Anotace

Tato bakalafskd prace pojednava o marketingovém vyzkumu spolecnosti
KORADO, a. s. se sidlem v Ceské Tiebové. Prace je rozdélena na dvé hlavni asti —

teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd cast je zaméfena na zékladni pojmy z marketingu a marketingovy
vyzkum. Na teoretickou C¢ast navazuje praktickd cast, kterd zahrnuje predstaveni
spolecnosti, vysledky dotaznikového Setfeni, mystery shopping prodejni sit¢ a SWOT

analyzu. Posledni ¢ast obsahuje zavéry a vlastni navrhy pro spolecnost.
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practical part.
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Uvod

Kazdy spotiebitel se urcité nékdy ve svém zivoté setkal s riznymi marketingovymi
strategiemi, jejichz cilem je ziskdvat a udrzovat si zakazniky. Proto v této bakalaiské praci
bude proveden marketingovy vyzkum spole¢nosti KORADO, a. s., aby spole¢nost poznala,
jak ji kone¢ni zdkaznici znaji, diky cemuz muze spolecnost provést nové marketingoveé
strategie k posileni vlastni image. Spole¢nost KORADO, a. s. s¢ zabyva vyrobou otopnych
téles. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Spole¢nost ma dobrou pozici

na trhu a jeji sidlo je v Ceské Tiebové,

Teoretickd ¢ast vysvétluje zakladni pojmy v oblasti marketingového vyzkumu.
Nejprve je vysvétlen pojem marketing, marketingovy mix a marketingové prostredi.
Po té je objasnén samotny pojem marketingovy vyzkum, divody pro jeho realizaci a jeho

moznosti déleni. Teoreticka ¢ast konci zplsoby sbéru dat a samotnym dotaznikem.

V praktické casti je predstavena spolecnost KORADO, a. s., jeji historie,
organiza¢ni struktura a vyrobni program. Dale je zde proveden marketingovy vyzkum,
ktery je rozdélen na tii Casti. Prvni €ast je provadéna na zdklad€é dotaznikového Setfeni.
Protento vyzkum byl vyuzit internetovy server  Vypliito.cz  na adrese
http://www.vyplInto.cz/, kde bylo hodnoceno 11 otazek. Otazky se tykaji zejména poznatki
o spolec¢nosti a jejich vyrobcich. Pro lepsi prehlednost jsou na zékladé zjisténych vysledkli
sestaveny grafy. Druhd c¢ast ukazuje marketingovy vyzkum dle mystery shoppingu
prodejni sit¢ provadény spolecnosti Incoma GfK. V tfeti casti je vypracovana SWOT

analyza spolec¢nosti.

Obsahem této bakalaiské prace je bliz§i sezndmeni se spolecnosti a jeji
marketingovy vyzkum z pohledu kone¢ného zidkaznika. Cilem této prace bylo zjistit,
jaké poznatky maji individualni spotiebitelé o spolecnosti a navrhnout jim piipadna

zlepSeni ¢i opatieni.



1. Zakladni pojmy marketingového vyzkumu

Marketing

Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potteby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje,
mMeEri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlni zisk. Pfesné urcuje, které segmenty

je spoletnost schopna nejlépe obslouZit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. *
Mezi hlavni ukoly marketingu patfi:2

e usporadany vyzkum trhu a jeho poznéani, kdy hlavnim cilem je ziskat udaje
0 procesech smény mezi podnikem a jeho zakazniky;

e pouziti naplanovanych nastrojii, abychom zajistili piedem stanoveny objem prodejti.

Hlavnim ukolem marketingu je piedvidat dosud neuspokojené potieby lidi
a vytvofit nova, atraktivni feSeni. NejveétSim omylem spolecnosti je, ze si mysli,
ze marketing existuje, aby podporoval vyrobu a prodali svoje vyrobky. Ve skutecnosti
vyroba existuje, aby napomdahala marketingu. Musi se zjistit, co 1idé potiebuji a co by
pro n€ spolecnost mé¢la ud¢lat. Marketing urc€uje, jak se vyrobek uvede na trh, jak ho bude
distribuovat a jak ho nabidne na trhu. Potom jen sleduje vysledky, ze kterych tuto nabidku
prabézné vylepSuje. Na obrazku ¢. 1 muizeme shlédnout, jakou riiznou funkci muze

marketing ve spole¢nosti mit. *

Obrazek ¢. 1 — Marketing a jeho funkce

Marketing jako Marketing jako Marketing jako
jedna z fimkci hlavni funkce mtegrujici fimkce

Viroba Marketing

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha,
Grada Publishing, 2009. s. 38.

! KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vydani. Brno, CP Books, a.s., 2005.s. 6 - 7.
2 KALKA, R., MASSEN, A. Marketing: KIi¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a jak. 1 vydani. Praha,
Grada Publishing, 2003. s. 19.
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Marketing je volné fizena disciplina, jez obsahuje urcita pravidla, kterymi by se m¢l

podnik Fidit. Pati mezi n&:>

e Pii vytvafeni planu strategie, by spolecnost méla vzit v potaz, ze hlavnim déjem jsou
zakaznici, dodavatelé a konkurence.

e Rozc¢lenéni trhu na jednotlivé segmenty a ziskat tu ¢ast, kterd je pro tu spolecnost
nejlepsi.

e U kazdé vybrané ¢asti trhu zjistit potieby, predstavy, pfednosti ¢i postupy jednotlivych
zakaznikd.

e Prosadit se na trhu diky vymezeni, vytvoreni a dodani nadprimérné hodnoty.

K dosazeni cile vyuzivame marketingové nastroje (tzv. tvorba marketingového
mixu). Jednotlivé nastroje musi vychazet z podnikové strategie. Kazdd spole¢nost muize

vyuzit mnoho marketingovych nastrojii. Tyto nastroje jsou vymezeny v dalsi subkapitole.
1.1 Marketingovy mix

Pti tvorbé marketingového mixu, vybirdme, jaky soubor marketingovych nastroji
budeme pouzivat. Marketingovy mix je oznacovan jako 4P, kdy pomoci ného ovliviiujeme
chovani zakaznika. Oznaceni 4P se pouziva pro jednoduchost. Mezi tyto nastroje patii
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Tyto néstroje
museji spolu koordinovat, aby odpovidaly podminkam na trhu. 4P je soubor nastroji
vyrobkové, distribu¢ni, cenové a komunikacni politiky, které pomohou upravit nabidku
podle potieb spotiebiteli na daném trhu. Vyrobkova politika ndm ftika, které produkty
na trhu nabizet. Distribuéni politika tika, jakou cestou produkt prodavat, cenova politika
sd€luje, za jakou cenu produkt nabizet. Zatimco komunikacni politika spolecnosti tika,
jaké informace poskytovat k lepsi poptavce po produktu. Na obrazku ¢. 2 mizeme vidét,

co jednotlivé politiky obsahuji. 4

® KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vydani. Brno, CP Books, a.s., 2005. s. 7.
* ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. Vydani. Praha, Grada Publishing, 2009. s. 39.
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Obrazek ¢. 2 — Politiky marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
- sortiment - ceniky
- lovalita ’ - slev'_‘;
- design - nahrady
- nacka - platebni podminky

Cilovi zakaznici
Planovany
positioning

Kcrmmﬂ{aﬁm: politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
- reklama . - distribuéni cesty
- osobni prodej . - dostupnost
- pndp_rora pﬂ:'rdﬂjﬂ distribuéni sité
- public relation - prodejni sortiment

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha,
Grada Publishing, 2009. s. 40.

V dnesni dobé vzil model 7P, kde k modelu 4P byli pfidani zaméstnanci (personal),
proces (process) a fyzicky dikaz (physical evidence). Oznaceni P muze vzbudit pocit,
ze 10 jsou nastroje pouze uvnitt podniku, a Ze nerespektuji ptani spotiebitelti. Proto néktefi

teoretici cht&ji zvyraznit i vn&jsi pristupy, kdy 4P nahrazuji oznagenim 4C. °

Tabulka €. 1 — Prehled 4P x 4C

4P 4C
Product Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydéani. Praha,
Grada Publishing, 2009. s. 41.

> ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2009. s. 41.
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1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je okoli, které obklopuje kazdy podnik, ma urcité
charakteristiky a urcuje podminky fungovani toho subjektu. Marketingové prostiedi
se neustale méni, vyviji a nékteré Casti prostiedi ovliviluje i sam podnik. Tyto Casti,

které podnik ovliviiuje, nazyvame mikroprostiedi a neovlivnitelné slozky makroprostiedi.

Marketingové makroprostredi 6
Marketingové prostiedi vytvaii fada vnéjSich faktort, které ovlivituji realizaci
a rozvoj marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zédkazniky. Faktory makroprostiedi

tvoti skupiny faktorii: socialni, technické a technologické, ekonomické, politické a pravni.

U socidlnich faktor studujeme vlivy demografické a kulturni. V rdmci
demografického okoli zkoumame populaci jako celek, feSime pocet, hustotu, vék, pohlavi,
socialni slozeni, zaméstnani aj. V ramci kulturnich vlivl feSime hodnotové orientace lidi,
pomoci nichz odhadujeme chovani spotiebiteli, které ndm pomuze vytvorit naslednou

strategii spolecnosti.

Technické a technologické prostfedi je nejrychleji se vyvijejicim vlivem
v marketingovém makroprostfedi. Tento pokrok je vyhodou pro spolecnost, aby se mohl
neustale rozvijet. AvSak technicky pokrok zasahuje i1 ke spottebitelim. Totiz rozvoj
komunikacnich technologii a internetu umoziiuje snadnou dostupnost k informacim

a zakaznici mohou srovnavat konkurenc¢ni nabidky.

Ekonomické prostfedi je dulezité pro vytvofeni poptavky. V tomto prostiedi

se zkouma hruby doméci produkt a tempo jeho rlistu, mira nezaméstnanosti, mira inflace

vvvvvv

Legislativni faktory musi kazdd spolecnost respektovat. Pravni normy,
které se tykaji firem a trhu, ovliviluji marketingové chovani téchto spolecnosti,

jelikoz kazdy podnik se musi fidit zakony.

Marketingové mikroprostiedi °
Marketingové mikroprostiedi umozni spolecnosti uspokojit potieby zékazniki.
Mikrookoli je ovlivnéno slozkami: podnik sam, konkurence, dodavatelé¢, pomocné

distribu¢ni ¢lanky a prostfednici, zdkaznici a spotiebitelé.

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2009. s. 49 - 53.
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Podstatnou ¢asti marketingového mikroprostfedi je samotny podnik. Aby podnik

mohl existovat, musi fungovat spoluprace mezi vnitinimi Gtvary spole¢nosti.

Kazda spole¢nost se snazi udrzet na trhu a vyhrat nad konkurenci v jejim oboru.

U konkurencnich podniktli se musi sledovat jejich marketingové nastroje.

Dodavatelé jsou pro spolec¢nost velmi diileziti, pomoci nich uspokojime pozadavky
spotiebiteld. Proto se kazda spolecnost snazi udrzet co nejvétsi pocet dodavatelii. Na jejich

spolehlivosti zavisi kvalita dodavaného zbozi.

Podnik sam o sobé vystupuje jako distributor a spolupracuje s dalsimi distributory

(napt. velkoobchody). VSechny tyto subjekty se podileji na sméné zbozi.

Zakaznik je nejdilezitéjSim prvkem veskerého podnikatelského snazeni
spole¢nosti. Bez né¢ho by existence firmy nebyla mozn4, viz obrazek ¢. 3 - marketingové

okoli, které ptisobi na podnik.

Obrazek ¢. 3 — Marketingové okoli

Marketingové okoli

Politicko-pravni
Ekonomickeé Kulturné-socidhni
Vyrobcd

o (dodavatelé) -

© [ Obchodn |

é firma B

=] &

b Zikaznici

L

Technologicke Demografické

Makrookol \

Mikrookol

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha,
Grada Publishing, 2009. s. 48.
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1.3 Marketingovy vyzkum v obecné roviné

V této kapitole se nejdiive musime seznamit, co je to marketingovy vyzkum.

Pro jasné pochopeni tohoto pojmu jsou zde tyto dvé definice:

- Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomadhajici marketingovym

~ ) r . r w7 v . . 7
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.

- Marketingovy vyzkum zahrnuje rozpoznani informaci a vybér relevantnich
.. < e < , oo . .
vzajemné souvisejicich proménnych, o kterych shromazduje, analyzuje a zpracovava

platné a spolehlivé informace.®

Hlavni podstatou marketingového vyzkumu je zjistit objektivni informace o situaci
na trhu. Zejména je potieba poskytnout informace o zakaznikovi. Potiebujeme ziskat
odpovédi na otazky, kdo to je (osobni vlastnosti jako je vzdélani, bydlisté, vek, atd.),
kde a co nakupuje, jak je (ne)spokojen s nabidkou a co by oc¢ekaval. Pravé s odpovéd’'mi

na tyto otazky Iépe pripravime nabidku pro zdkazniky.

Marketingovy vyzkum patii mezi zékladni néstroje managementu. Vyzkum trhu
je neustaly sbér informaci a jejich nasledné vyhodnocovani, jejimz vysledkem je urcity
uspofadany soubor informaci. Cilem vyzkumu je pfipravit podklady pro dal$i rozhodovéni,
kter¢ budou pomahat pii rozvoji podniku. Vyzkum v sobé obsahuje sbér a tfidéni
informaci, jejich analyzu a interpretaci. Marketingovy vyzkum je dillezity pro planovani
a kontrolu fizeni. Marketingovy vyzkum potfebuje kazdy, i spole€nosti, které nemaji
nadnéarodni charakter. VSe na starost maji marketingovi pracovnici a vedeni, ktefi timto
mohou rozhodnout o budoucnosti podniku. Vyzkum rozsifuje védomosti o trhu, vyuziva
se pii prodeji, v oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele

¢i konkurenci aj.

Desitky a stovky tisic korun, které spolykd vyzkum jedné kampan€, mohou byt
ty nejlépe vyuzité penize, jaké jste kdy v marketingovych komunikacich utratili.
Bez vyzkumu by byla firma de facto jen slepcem, ktery tape svou holi v neprobddaném

prostoru.’

" FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zikazniky. 1. vydani. Praha, Grada
Publishing, 2003. s. 13.

8 MOZGA, 1., VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vydani. Hradec Kralové, Gaudeamus, 2001. s. 4.

% PAVLECKA, V. Marketingovy vyzkum. [cit. 2008-12-10]. Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/
cs/marketingovy-vyzkum/marketingovyvyzkum__s390x384.html>.

15



Ve skutec¢nosti se pojem vyzkum porovnava s pojmem prizkum. Piesto se oba
pojmy od sebe lisi. Hlavnim rozdilem mezi nimi je doba, kdy prizkum je kratsi a nema
takovou intenzitu jako vyzkum. Prizkum je totiz soucasti marketingového vyzkumu,
je bran spiSe jako jednorazova zalezitost, ktera nam zjisti danou technikou soucasnou
situaci na trhu a dikladné nam ho popise. AvSak marketingovy vyzkum je dlouhodob¢jsi
praci a zahrnuje v sobé nékolik postupti, kdy se porovnaji a vyhodnoti vysledky ziskané
Z vice na sob¢ nezavislych zdroji. Marketingovym vyzkumem projevujeme svoje tvurci
schopnosti, kdy hleddme nové zplsoby feSeni problémt. Podstatné je ziskat,
co nejefektivnéji potfebnd data o trhu, na kterém se spole¢nosti pohybuji, abychom
zbyte¢né nevynalozili svijj ¢as i ndklady. Ziskand data se zanalyzuji a ty pak tvoii zaklad

pro stanoveni obchodnich cil spole¢nosti. *°
1.4 Diivody pro realizaci marketingového vyzkumu

Hlavni podstatou je, ze se zlepsi veskera marketingova rozhodnuti. Vyhodou muze
byt, ze prozkoumame nové cilové trhy, do kterych budeme chtit vstupovat.
Pii marketingovém vyzkumu zjistime, zda se ndm dafi uspokojit potieby nasich zdkazniku
a zjistime detailni informace o nich. Pomoci analyzy miiZeme zjistit informace o svych
konkurentech, jejich silné a slabé stranky, a to ndm pomuze vybudovat si silnou pozici

na trhu. Nejlepsi rozhodnuti totiz vychazi praveé z vyzkumu, intuice ¢i usudku.

Pro mensi spolecnosti bude marketingovy vyzkum spiSe zveliceny. Zatimco
u velkych firem miZe mit svd oddé€leni, firmy stfedni velikosti zejména spolupracuji
s externi agenturou, kdy ji zadaji cil marketingového vyzkumu. Po té ziskané informace
od agentury doplni vlastnimi dovétky ziskanymi ze =zdroji uvnitf spole¢nosti

nebo od zakazniki formou anket &i dotazniki. 1
1.5 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme rozdélit podle nékolika hledisek:

Podle zpisobu ziskavani informaci®?
Z hlediska jak jednotlivé informace ziskavame, d€lime marketingovy vyzkum

na primarni a sekundarni vyzkum. Priméarni vyzkum obsahuje vlastni zjiSténi hodnot

9 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 48.

1 BEDNAR, J. Marketingovy vyzkum aneb podklady pro Vase rozhodovani. [cit. 2002-11-26]. Dostupné na
WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102805>.

2 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani. Praha, Grada
Publishing, 2003. s. 14.
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vlastnosti u samotnych utvarti. Znamena to, Ze sbirdme informace v terénu, kdy si je sami
provadime vlastnimi silami, nebo si k tomu najmeme jinou agenturu. V porovnani

N 24

a organizace je mnohem pracnéj$i nez u sekundarniho vyzkumu.

Naproti tomu sekundarni vyzkum znamena, ze ziskame data, kterd jiz diive n¢kdo
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum pro jiné cile a jiného zadavatele. Informace
se pouze upravi, ale musi byt zachovana cisla ztoho vyzkumu. Nejprve se provadi
sekundarni vyzkum, az po té se ziskavaji primarni informace. Oproti primarnimu vyzkumu
je sekundarni vyzkum levnéjsi, dostupnéjsi a méné naméahavy na lidské zdroje, je bohuzel

zastaraly a nespolehlivy.

Podle védeckych cilii vyzkumu
Podle védeckych cili délime marketingovy vyzkum na zdkladni (badatelsky)
a aplikovany vyzkum. Zakladni vyzkum se zabyva pouze teoretickym feSenim té dané

problematiky.

Na rozdil aplikovany vyzkum je provadén dle objednavky néjaké spolecnosti,
necekaji se od néj zddné navrhy feSeni. Aplikovany vyzkum jen shromézdi potirebné

informace, aby bylo mozno vyjasnit zji§tény problém. Navrhne jeho praktické feseni. **

Podle ticelu vyzkumu
Marketingovy vyzkum je provadén za riznym ucelem a podle toho rozliSujeme

monitorovaci, explorativni, deskriptivni, prognosticky a koncep¢cni vyzkum.

Monitorovaci vyzkum nam pomuze ziskat informace o marketingovém prostiedi
spolecnosti, jejich pfileZitosti a hrozby. Pfi monitorovacim vyzkumu nejdiive zjistime
udaje z vnitfnich zdroji (vykazy z prodeje, reklamace aj.) az poté z vné&jSich zdroji
(inovaéni vyvoj, chovani subjektl trhu aj.). Materidly obdrzime ze sekundarnich udaja
nebo dotazovanim a pozorovanim. Tento druh vyzkumu je pouzivan na zacatku procesu,

protoze poskytuje vstupni informace.

Explorativni vyzkum nam vysvétli nesrozumitelné ¢€i nepiehledné skutecnosti.
Pfi tomto vyzkumu se snazime neformdlnim zplisobem odhalit dfive nepoznané fakta.
Je uskuteciiovan v pocatecnich fazich ptipravné etapy vyzkumu. Piedbézné studujeme

situace, kdy neplytvame ¢asem ani financemi. Pomoci n¢ho pochopime a identifikujeme

B F ORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zdkazniky. 1. vydani. Praha, Grada
Publishing, 2003. s. 15.
¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 115.
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problémy. Zabyva se definovanim vztahu pfic¢iny a nasledka prostfednictvim proménnych
pokust.. Pouziva se obzvlasté na spotiebitelském trhu. Informace ziskame z lehce

dostupnych zdroji. Proto podklady ziskdme ze sekundéarnich zdroji, pozorovanim

vvvvvv

Deskriptivni vyzkum popise urcité skutecnosti. UrCi trzni veliiny jako je trzni
potencial, podil, analyzy prodeje ¢i cen aj. Deskriptivni vyzkum je tzv. kofenem vyzkumu.
Nezajimaji ho pfi¢iny problému, ale vyznaCuje se tim urCenym problémem
a strukturovanymi postupy. Udaje obdrzime ze sekundarnich tdaji, dotazovanim

¢1 pozorovanim.

Kauzalni vyzkum ziskava informace o vztazich, bud’ mezi pozorovanymi jevy,
nebo mezi pficinou a nasledky. Jelikoz deskriptivni vyzkum ziskd kvantitativni informace,
tak zase kauzalni vyzkum ziska ty kvalitativni udaje. Zajimaji ho naopak ptic¢iny problému,
jeho vztahy mezi jevy a jejich souvislosti. Informace ziskdme z dotazovani

¢1 experimentovani.

Prognosticky vyzkum wuréi budouci vyvoj. Vyuziva informaci ziskané
Z deskriptivniho a kauzédlniho vyzkumu. Pomoci urcenych skutecnosti a jejich pficin
ukdZzeme souvislosti budouciho vyvoje. Vyuzivame zde matematicko-statické metody

¢1 Casoprostorove projekcee aj.

Koncepéni vyzkum se snazi ziskat uplné vystupy. Jednid se o nejvyssi Uroven
vyzkumu. Mimo zji$téni skutecnosti, pfi¢in a ur€eni budouciho vyvoje, zajisti udaje, které
ukdzou chovani ekonomiky. Zkouma a ur¢i potfebné nastroje pro ziskani konkurenéni
vyhody, snizit hrozby a urcit jejich efektivnost. Vyuzivaji se zde tzv. expertni metody

(napf. brainstorming, strom vyznamnosti aj.)

Podle stupné komplexnosti®®
Z hlediska stupné komplexnosti existuje komplexni a parcialni vyzkum. Komplexni
vyzkum poznavéa komplexné¢ vSechny podstatné slozky vyzkumy. U vyzkumu zkoumame

pouze jeden vybrany objekt a ten je studovan vSestranné.

Parcidlni vyzkum vySetfuje jednu nebo vice slozek dilci Casti té& skutecnosti,

aby se s tim faktem seznamil co nejvice do hloubky.

1 BEDNAR, J. Marketingovy vyzkum aneb podklady pro Vase rozhodovani. [cit. 2002-11-26]. Dostupné na
WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102805>.
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Podle ¢asové dimenze'®

Podle doby rozeznavame vyzkumy jednorazové, opakované a dlouhodobé.
Jednorazové vyzkumy jsou orientovany na soucasné¢ marketingové problémy, na zjisténi
poptavky, nabidky, nazory ¢i nakupni chovani. Pii tomto druhu vyzkumu se pouziva

dotaznik ¢i anketa.

Pii opakovaném vyzkumu pouzivame stejné principy, ale v riznych intervalech.

A vysledky se po té porovnaji s pocate¢ni hypotézou vyzkumu.

Dlouhodoby vyzkum je vyzkum s dlouhodobym charakterem, umoziuje spojeni
ruznych vyzkumnych technik a postupi.

Podle nastrojit marketingového mixu®’

Patfi sem mnoho vyzkumi, kdy obstardme informace o prvcich marketingového

mixu — o produktu, cené, distribuci ¢i marketingové komunikaci.

Vyrobkovy vyzkum je vyzkum zaméfeny na vyrobky, testuji se zde napady na nové

vyrobky a jiz hotové vyrobky.

Cenovy vyzkum je vyzkum zaméfeny na ceny vyrobkll. Vnima ceny z riznych
pohledt, kdy se zejména jedna o citlivost poptavky na rizné ceny nebo pifipadné analyza

cen jejich konkurence.

Vyzkum distribu¢nich cest je vyzkum, ktery zkoumda do podrobna distribuce
podniku. Zjistuje volbu nejlepsiho kandlu, zkouma vSechny distributory a zjistuje od nich

informace, které jsou spojeny s cestou zbozi.

Vyzkum marketingové komunikace je vyzkum zaméfeny na komunikace
pfi marketingovych operacich. Vyhodnocuje uginky propagace, zejména reklamu. Radi

se sem 1 vybér nejlepsSich propagacnich médii.

Podle povahy ziskavanych informaci
Podle toho jaké informace jsme ziskali, rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni

vyzkum.

a4

Kvantitativni vyzkum zjist'uje, kolikrat se objevi néco, co jiz prob&hlo nebo bezi
pravé nyni. Smyslem kvantitativniho vyzkumu je mit c¢iselné udaje, pomoci nichz

vymétime marketingovy vyzkum, tyto méfitelné jednotky jsou také zobrazeny v tabulkach

16 BEDNAR, J. Marketingovy vyzkum aneb podklady pro Vase rozhodovani. [cit. 2002-11-26]. Dostupné na
WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102805>.
Y KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyddni. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 118.
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¢i grafech. Pfi tomto druhu vyzkumu pracujeme s velkou skupinou respondenti, abychom
spinili podminky seskupeni tudaji k ziskani spolehlivych vysledkit marketingového
vyzkumu. Udaje ziskame pozorovanim, jak &asto se vyskytuji uréité jevy nebo analyzou
sekundarnich udaji. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory,

pozorovani, experiment a dotazovani.

Kvantitativni metody vyzkumu jsou uskute¢novany na vzorku, ktery zastupuje
zvolenou cilovou skupinu. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velka ¢ast respondenti vykazuje

urcité znaky. 18

Kvalitativni vyzkum hledd pficiny, pro¢ néco prob&hlo nebo probihd. Vétsina
zjisténych informaci probihd ve védomi spotiebitele, proto potifebujeme psychologickou
nebo jinou odbornou pomoc specialisti. Cilem je mit motivy, ndzory a postoje vedouci
K uré¢ittmu chovani respondentli. Jedna se o hlubsi poznani, které muze slouzit
jako dopln¢€k ke kvantitativnimu vyzkumu nebo vstoupime do nové problematiky,
V niz se musime nejdiiv zorientovat, a dostat nové ndpady. Tyto poznatky jsou
nenahraditelnym zdrojem marketingové komunikace a wuvedeni vyrobku na trh.
Kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na mensi pocet dotazovanych, maximalné do padesati

osob.

Kvalitativni vyzkum je tzv. hlubSim poznanim, kdy zjistujeme, pro¢ se tak
spotiebitelé¢ chovaji, zjiStujeme jejich konédni, a co je k tomu motivuje. Kvalitativni
vyzkum se miZe zabyvat problémy, které unikly vyzkumu kvantitativnimu, protoZe byly
pfili§ detailni, ponévadZ kvantitativni vyzkum nema ¢€as na zjisténi otazky pro€. Pouzivaji
se zde metody individualnich hloubkovych rozhovori, skupinové rozhovory, projektivni

techniky. *°

8 BELKO, D. Marketingovy vyzkum v kostce. [cit. 2004-9-20]. Dostupné na WWW:< http:/
www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=2363>.
¥ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vydéani. Praha, Grada Publishing, 2009. s. 115.
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2. Postup marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum piedstavuje proces, ktery musi byt fizen wuritym
programem. Jelikoz je velmi nakladny, nuti zadavatele i vyzkumniky, aby k nému
ptistupovali zodpovédné. Marketingovy vyzkum se skladd ze dvou etap, které na sebe
navazuji. Jedna se 0 piipravnou a realizacni etapu. Kazda z etap obsahuje n¢kolik za sebou
nasledujicich fazi. Jednotlivé kroky na sebe navazuji a souviseji spolu. Cely proces se dé€li

na tyto nasledujici kroky:?

Pripravna etapa
1. definovani problému, cile,
2. orientacni analyza situace — ur¢eni zdroju informaci,

3. plan vyzkumného projektu,

Realiza¢ni etapa
4. sbér udajt,
5. zpracovani shromazdénych udaji,
6. analyza Udajq,
7. interpretace vysledkl vyzkumu,
8

zavereCna zprava a jeji prezentace.
2.1 Pripravna etapa

Etapa ptipravy vyzkumu zahrnuje v sobé tfi kroky. Jak uZ nazev napovida, jedna
se pouze o ptipravu nikoli o realizaci vyzkumu. V této etapé musime byt peclivi, abychom
predesli nedostatkiim. Velkou pozornost vénujeme prvnimu kroku definovani problému,
ktery ptedstavuje hlavni ptfedpoklad GispéSnosti realiza¢ni etapy.

Definovani problémii a cili

obsahové vymezuje oblast, na kterou se zamétime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni
problém piesné definovan, miize se stat, Ze nadklady vyzkumu ptfesdhnou hodnotu piinosu,
nebot’ vysledky budou o nécem jiném, nez zadavatel potiebuje, a tudiz se cely projekt

stava pro praktické fizeni bezcennym. Na zéklad¢ problému je néasledné stanoven cil ¢i cile

V}'/Zkumu.21

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 20086. s. 70.
2L FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani. Praha, Grada
Publishing, 2003. s. 20.
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V této fazi dochazi ¢asto k neshodam mezi vyzkumniky a zadavateli. Kazdy z nich
se diva na problém pouze ze svého thlu pohledu. Proto je zde potfebnd spoluprace mezi
nimi, musi mezi sebou ovSem diskutovat. Je zde dilezitd tymova prace, protoze diky tomu

se nam podafi najit vice ptiznaka problému a jejich zptisobu feseni.

Analyza situace

Ziskame-li pocit, ze se nam podafilo najit vyzkumny problém a spravné definovat
cil vyzkumu, mohli bychom podlehnout dojmu, Ze je potieba co nejrychleji provést vlastni
vyzkum, protoze piece ,,Cas jsou penize“. To je vSak velka chyba, jelikoz pravé timto
pristupem bychom v kone¢ném disledku o tyto penize pfisli. Nesmime opomenout provést
analyzu situace. %

Analyza situace nam fika, které informace mame k dispozici pro feSeni naseho
problému, a jaké dalsi informace budeme pii naSem vyzkumu potiebovat. Ptame se zde,
jaké udaje jsou zde potiteba. Rozhodnuti, které¢ zdroje informaci vyuZzijeme, je soucasti
dal$iho kroku vyzkumu. Pomoci orientacni analyzy zptesnime jasné urceny cil vyzkumu
a pomuze nam urcit dalsi nase konani.

Plan vyzkumného projektu

Posledni krok ptipravné faze je plan vyzkumného projektu, ten ma kmenovy

vyznam. Plan vyzkumného projektu nam pomilzZe pokrocit k realizacni etapé. Tudiz

Z piipravné etapy cely proces pfechazi do realizacni etapy.

Plan vyzkumného projektu je planem kontroly a realizace vyzkumu. Tento plan
musi mit mnoho nélezitosti, ale nesmi byt pfili§ dlouhy a musi byt jasny a srozumitelny.
Plan vyzkumného projektu funguje jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem
a vyzkumnikem. Plan urcuje typy udaji, zptsob jejich sbéru, metody jejich analyzy, ukoly
jednotlivych pracovnikii, ¢asovy harmonogram jejich Cinnosti, rozpocet a kontrolu planu.
Plan projektu vyzkumu obsahuje téz, jaky nastroj vyuZijeme pro zjiSténi, které a kolik
otazek budeme zjistovat. Byva dilezity pro rozhodovani zadavatele. A ten rozhodne,
zdase ten dany vyzkumny projekt nakonec uskutecni ¢i neuskutecni. Zadavatele,
jako kazdého manazera, zajima v tomto planu hlavné finan¢ni naklady celého projektu.

oy 1o < P . NIy , 22
Cena muze hrat v kone¢ném rozhodovani dilezitou roli pro realizaci celého vyzkumu.

22 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 76- 79.
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2.2 Realiza¢ni etapa

4

v Vv

vynalozime hodn¢ finanénich, ¢asovych i lidskych zdrojti. Tato fdze musi byt provedena,

bez ni neni moznost provést celkovy vyzkum a ziskali bychom nespravné vysledky.

Sbér informaci

V tomto kroku dochdzi k vlastnimu sbéru jednotlivych udaji. Veskeré cinnosti
spojené se sbérem provadi vyzkumnici. V této fazi plati, Ze nejprve si sezeneme
sekundarni udaje a teprve pak nasledné sbirdme primarni Udaje. JelikoZ jsme uz v druhé
etapé, tak je jasné, ze se budeme vénovat odliSnymi aktivitami a ukoly, nez bylo
v predchozi etapé. Sbér udaji je potfeba vhodné zorganizovat, abychom m¢éli spravné
informace. Proto je zde dulezitd odvedena prace pii sbéru téchto dat. V tomto kroku mame
moznost vybirat ze tii vyzkumnych metod — pozorovani, dotazovani a experiment. Podnik
si sam muze vybrat, jakou zuvedenych metod pouzije, zalezi na ucelu vyzkumu,
charakteru problematiky a jaké méme zdroje. 23
Zpracovani shromazdénych udaji.

Pti zpracovani udajii, nejprve je zkontrolujeme a upravime, aZ pak s nimi miZeme
provadét dalsi kroky — analyzu a interpretaci vysledkl.. Proto tento krok nesmi chybét
v realizacni etapé. Pied analyzou udaju se udaje zpracovavaji pomoci vypocetni techniky.
Pti kontrole udaji nejprve proveéfime validitu tidaji a reliabilitu udaji. Proto méame dva
typy kontrol. Prvni kontrola ptfezkoumava uplnost a citelnost. Zde se rozhodujeme,
zda budeme kontrolovat vSechny informace nebo ndhodné¢ vezmeme jen nékteré.
Ale vzhledem k reprezentativnosti vyzkumu bychom méli provétit v§echny tdaje. Druhym
typem jelogicka kontrola, ktera nam fika, jestli respondent odpovidal pravdive.
Nespravné, nepiesné a netiplné tdaje jsou nasledné vyrazeny ze spravnych dotaznik.

P11 klasifikaci udajl je podstatné vidét vzajemné vazby mezi tfidami a kategoriemi.
Rozsah klasifikace tdaji zalezi, co chceme zjistit a jaké analyzy budeme provadét.
Po klasifikaci je diilezité provést kédovani téchto tidajii, aby je mohl zpracovat pocitac.
Kodovani tdaji znamend piidéleni kodu kazdé varianté vSech otdzek dotazniku. Musime
ur¢it spravnou Sitku kodu, kvili poctu jednotlivych variant. Kodovani otevienych

odpovédi je slozitéjsi oproti uzavienym odpovédim. Jelikoz se respondent mliZze rozepsat

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 79 - 88.
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aneni snadné vypsat podstatu t¢ odpovédi. Kody by mély byt soucasti dotazniku.
V ptipadé opacném by se m¢l vytvotit kodovnik, ktery obsahuje koéd a zptsob jeho
ptidéleni.

V soucasnosti je jasné, pro¢ se vypocetni technika pouziva, bez toho si to dnes
nedokazeme predstavit. Diky tomu se ndm zleh¢i a uptesni dalsi faze procesu. Vysledkem
této faze je sestaveni tabulek ¢i grafii. Ugelem téchto tabulek a grafil je jasné zobrazit

zkoumané jevy a zavislosti mezi nimi.

Analyza udaji

Po shromazdéni udaji prostrednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejich
analyza a interpretace. Vybér metod pro analyzu zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu
a typu vyzkumu, ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. %*

V tomto kroku nemusime znét zadné definice ¢i slozité vzorce. Je zde podstatné

znat, co nam ze zjisténych informaci vyplyva pro dalsi prace.

Interpretace vysledkii

Interpretace udaju predstavuje ptevedeni vysledkl analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. SnaZime se pfi ni pomoci slovniho vyjadieni
navrhnout konkrétni doporuceni. Pfed vlastnimi ndvrhy jest€¢ hodnotime validity, tedy
presnost udaji zjiSténych z analyzy. NaSi snahou je zjistit, zda zavéry analyzy jsou
v kontextu s vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu, abychom z nich mohli navrhnout
konkrétni opatieni. 2
Hlavnim ukolem interpretace vysledku je podat zadavateli vyzkumu névrhy

na doporuceni, aby se mohl zadavatel dale rozhodovat a vyfeSit ty dané problémy.

Doporuceni by méla byt logickd a mél by zde byt uveden zdroj, odkud jsme cerpali.

Zavéretna zprava a jeji prezentace

Prezentace vysledkll je konecny vysledek vyzkumu, ktery zadavatele nejvice
zajima. Proto je tento krok velmi podstatny a musi se k nému pfistupovat zodpovédné,
jinak veskeré zdroje, které jsme do vyzkumu vlozili, byly zbyte¢né. Zadavatel totiz hodnoti
vyzkum zrovna z prezentace vysledkll. Prezentace se skladd ze dvou casti, z pisemné
a ustni prezentace.

Jako prvni krok pfi prezentaci se musi napsat pisemna prezentace, az po té se Ustné

prezentuje. Pisemné prezentaci se fikd zavérecnd zprava. Pomoci této zavérecné zpravy

2 ANONYMOUS. Marketingovy vyzkum. [cit. 2006-7-27]. Dostupné na WWW: < http:/referaty-
seminarky.cz/ marketingovy-vyzkum/>.
% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 103 - 105.
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fikame zadavateli, jaké vysledky z vyzkumu mame. V zavérecné zpravé jsou uvedeny
vSechny predchozi kroky. Text ve zpravé by mél byt strohy, ¢tivy a m¢l by byt psan
Vv pritomném Case. Ve zpravé musime dbat na to, Ze je pro zadavatele a jemu pomuze

v rozhodovani. Pfi pouzivani ¢iselnych tdajii se Casto pouzivaji tabulky a grafy.

Kazda zavéreCnd zprava ma riznou podobu, zalezi na zpracovateli t& zavérecné

zpravy. Zavereéna zprava muze vypadat napft. takto:

Titulni strana — m¢la by zaujmout Ctenare zdvérecné zpravy.

Obsah — ukazuje, z ¢eho se cela zprava sklada.

Stru¢ny souhrn — stru¢né popisuje, o ¢em pojednava.

Hlavni ¢ast — jsou zde uvedeny problémy, cile, postup a pouzité metody.
Zavéry a doporuceni — ukonceni prace vcetné rad od zpracovatel zpravy.

Piilohy — jsou zde grafy, tabulky, které jsou pro zadavatele piehledné&jsi.

N o o a A w Db oEe

Pouzita literatura — znamend, odkud jsme Cerpali v pribéhu vyzkumu.

Ustni prezentace je koneény dilem vyzkumu. SlouZi jako doplnék pisemné
prezentace. Musi piesvédéit viechny o moZnostech feseni pomoci doporuceni. Ustni
prezentace musi zaujmout posluchace, zadavatel musi v§emu rozumét. Prezentujici miize
pouzit vSechny prvky (verbalni, neverbalni), které zaujmou zadavatele, ale musi byt cely

projev profesionalni.
2.3 Zakladni techniky sbéru dat

Mezi zakladni metody sbéru dat patii experiment, pozorovani a dotazovani.
Experiment

U experimentu umysln¢€ navozujeme situace a chceme védét, jak experimentovani
budou reagovat. Musime zachytnout, jak budou reagovat a hledat, pro¢ se tak chovaji.
Dulezité je zde prostfedi experimentu, protoZe musi byt stejné podminky pro vSechny

sledované jedince. %

Nezavisla proménnad je proménna, se kterou se manipuluje. Jsou to naptiklad ceny,
obaly, zptsoby distribuce apod. Zavisld proménna je ta, u niz se ocekava, ze bude
ovlivnéna zménami nezavisle proménné. Jako na ptiklad uroven prodeje, preference

znagky, podil na trhu, povédomost o produktu apod. ¥/

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vydani. Praha, Grada Publishing, 2009. s. 110.
2 MOZGA, J., VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vydani. Hradec Kralové, Gaudeamus, 2001. s. 149.
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Experimenty délime podle prostiedi a podle doby kdy je experiment provadén.
Podle prostfedi existuje laboratorni ¢i terénni experiment. Podle doby délime experiment

na pretest a posttest.

Typy experimentii

Laboratorni experiment je vyvolan v umeéle vytvofeném prostiedi. Respondenti
provadi konkrétni ukoly v pfedem piipravenych prostorach a zde to je zménéno dle potieb
experimentu ¢i instrukci vedouciho. Zacastnéni vétSinou veédi, ze jsou experimentOvani,

a proto se mohou chovat neptirozené. Tyto experimenty se konaji obvykle jako:

e vyrobkové testy — to jsou testy u vyrobki, kdy se bud’ porovnavaji s jinym vyrobkem
(tzv. testy parového srovnani), pak se tieba provadi vyrazovaci testy.

e testovani reklamy — posuzuje se reklama, zda si ji zakaznici pamatuji ¢i ji viibec znaji.

e skupinové rozhovory — na dané téma diskutuje skupina a tikaji své ndzory na dany
vyrobek.

Zatimco  terénni  experiment neni vyvolan v umélych  podminkach,
ale ve skuteénych podminkach. Zkoumani netu$i, ze jsou testovani, proto se chovaji
normalné. Prostory, kde jsou experimentovani testovani, musi byt prostorna a nesmi na né
pusobit ostatni vlivy zjinych uzemi. NejvétSim rizikem pfi experimentu v pfirozenych
podminkéch je, ze se konkurence dozvi néco o nasem novém produktu.

Pretest je experiment, ktery predchazi naslednym marketingovym rozhodnutim.
Dava nam udaje, které mohou piedvidat efektivitu zvolenych opatfeni, a diky tomu
zvolime vhodné postupy.

Posttest zjiStuje vysledky néjakého chovani. Oproti pretestu je uskuteciiovan
az po marketingovych rozhodnutich. Tento test slouzi pouze, zda marketingovy vyzkum
je vhodné pouzit ¢i ne.

Pozorovani

Pozorovani je metoda, kterd je charakteristickd pomoci jednoho ze smyslu
ato vnimani. Touto metodou dostaneme informace, které se vyuzivaji v fizeni Zivotnich
¢innosti nebo se ulozi v paméti. Mezi pozorovanym a pozorovatel nedochazi k zddnému
pfimému styku. Pozorovany vétSinou netusi, ze je sledovan. Pozorovani tedy nedostavaji
zadné otazky, ale pouze se pozoruji, jak se chovaji, jaké maji pocity, zvyky aj. Pozorovani
vykonévaji pfedem zaskoleni spolupracovnici toho marketingového vyzkumu.

Hlavni vyhodou pozorovani je, Ze pomoci ného ziskame objektivni a pfesné udaje,

informace jsou aktudlni. Nejsme zavisli na ochoté sledovaného, aby s nami spolupracoval.
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Nevi-li pozorovany, Ze je sledovan, tudiz nezméni své chovani a tim nezkresli nase
vysledky z vyzkumu.

Mezi nevyhody patii nemoZznost zkoumdni pfi¢iny jevl, casova narocnost
na ptipravu i realizaci pozorovani, je bohuzel 1 finan¢né€ nakladny a pozorovatel musi projit
odbornou pftipravou. Jelikoz vysledky zavisi na pozorovateli, jak je pochopi, tak tato
metoda neni piili§ pfesnd, proto pozorovani byva velmi pouzito v kombinaci s jinymi

metodami sbéru informaci, nejcastéji s osobnim dotazovanim.

Typy pozorovani
V marketingovych vyzkumech se zejména pouziva déleni na pét typd pozorovani.

Jednotlivé rozdéleni pozorovani mizete shlédnout na obrazku ¢ 4.

Obrazek ¢. 4 — Typy pozorovani

- uméle vyvolané
- v piirozenvch

podmindch

- osobnd

- mechanické

- strukdurovang
- nestrukturované

POZOROVANI

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing,
2006. s. 138.

Podle prostfedi délime pozorovani v pfirozenych podminkdch a uméle vyvolané
pozorovani. Pfirozené pozorovani znamend, ze ziskdvdme udaje v normadlnich
podminkach. (napf. na trhu), zatimco pozorovadni v uméle vyvolaném prostiedi
je provadéno v prostredi, které se umele navodi, bézné k nému nedochazi. Tento druh
pozorovani se uziva napf. pfi zavadéni novych vyrobki, aby se porovnalo jeho pouziti
se starym vyrobkem.

Podle vypracovani pozorovaci tfidy rozliSujeme pozorovani strukturované
a nestrukturované. Hlavni funkci nestrukturovaného pozorovani je ziskéni informaci

0 uplné novych jevech v pribéhu pozorovani. Nestrukturované pozorovani je v plné
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pravomoci pozorovatele. Zadavatel pouze fekne pozorovateli cil pozorovani a pozorovatel
provadi sledovani ve vlastni roli. Strukturované pozorovani ma pfedem vypracované
pozorovaci tiidy, pozorovatel podle nich postupuje, zaznamenava pouze vyskyt ¢i absenci
pozorovaného jevu.

Podle urCeni pozice pozorovatele se rozliSuje pozorovani zjevné, kde ucast
pozorovatele a jeho uloha jsou zvetfejnény a pozorovani skryté, uzivané napt. pii vycviku
prodejniho persondlu, kdy pozorovatel piejiméd roli zdkaznika a tak ziskd podklady
pro hodnoceni Skoleného prodavace a kdy pozorovany nevi, Ze je pozorovan. 28

Podle mistni a casové navaznosti rozliSujeme pozorovani piimé a nepiimé
pozorovani. Pfi pfimém pozorovani vSe se uskuteciiuje soub&ézné¢ se zkoumanym dé&jem,
sleduje se napt. frekvence jednotlivych zdkaznikl. Zatimco pifi nepfimém pozorovani

zjisStujeme nasledky a vysledky urcitého konani.

Podle toho, kdo pozoruje, rozezndvame osobni a mechanické pozorovani.
Pfi osobnim pozorovani pozoruje ¢lovek, ktery by se mél spolehnout na své smysly a to
zejména zrak. Nemél by zaznamenavat zjisténé informace subjektivné. MéEl by vse,
co spatii ihned zaznamenat. U mechanického pozorovani vSe zaznamendvaji technicka
zafizeni, které zvysuji spolehlivost a pfesnost dané metody sbéru. Ale velkou nevyhodou je

finan¢ni naro¢nost.

Dotazovani

Dotazovani patfi k nejrozSifencjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskute¢niuje se pomoci nastroji (dotaznikii) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym. Kontakt mezi respondentem mize byt pfimy nebo miize byt

naopak zprostiedkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta. 2

Uskuteciiuje se pomoci predem usporadanych dotazli. VSe zéalezi na charakteru
zjisténych 0dajh, skupiné respondentli, na limitech Casu ¢i financi, pfipadné kvalifikaci
tazatele. Podle zpisobu kontaktu s tdzanym rozezndvame dotazovani osobni, pisemné,
telefonické a elektronické. VétSinou se jednotlivé typy navzijem dopliuji. Jednotlivé

druhy dotazovani viz obrazek ¢. 5.

%8 ANONYMOUS. Marketingovy vyzkum. [cit. 2006-7-27]. Dostupné na WWW: < http:/referaty-
seminarky.cz/marketingovy-vyzkum/>.

# FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani. Praha, Grada
Publishing, 2003. s. 32.
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Obrazek €. 5 — Typy dotazovani

elektronicks osobnd

Dotazovani

telefonicke pisemné

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing,
2006. s. 141.

Osobni dotazovani’

Osobni dotazovani je nejobvyklejSim typem dotazovani. Vznikd na piimém
kontaktu s dotazovanym. VSe je fizeno vySkolenymi tazateli a probiha to bud
v domacnostech, nebo na pracovistich, ¢i vefejnych mistech. Tento typ dotazovani
je vhodny pro slozitéjsi problémy. Je to technika, ktera je zalozena na komunikaci
face to face. Hlavni formou osobniho dotazovani je rozhovor, ktery se dale rozdéluje.
Piirozhovoru je podstatné vytvofit vhodnou atmosféru a sméfovat rozhovor
k motivovanym odpoveédim.

Hlavni vyhodou je, ze pifi osobnim dotazovani funguje zpétnd vazba mezi
respondentem a tazatelem. Tazatel mlze respondenta ovlivnit k odpovédim a v ptipadé
nepochopeni otdzky mize vysvétlit danou otdzku. Diky osobnimu dotazovani navic
ziskdme mnoho informaci pomoci pozorovani. Respondentovi miizeme ukézat vizualni
pomucky, které usnadni chépani otdzek. Pfi osobnim dotazovani se mizZeme Casovée
ptizpiisobovat podle potifeb respondenta. Tato metoda sbéru informaci mé nejvetsi

navratnost dotazniku.

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno, Computer Press, 2006. s. 48.
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Nejveétsi nevyhodou osobniho dotazovani jsou zdroje. Rozhovor je velmi ¢asové
narocny a jsou s nim spojené zna¢né ndklady. Tuto metodu nejde pouzit v nékterych

zemich a néktefi respondenti ndm nemuseji chtit poskytnout dané informace.

Typy osobniho dotazovani

Z hlediska poctu dotazovanych rozliSujeme individualni hloubkové rozhovory
a skupinové rozhovory. Hlavnim ukolem hloubkovych rozhovort je zjistit pfi¢iny nazort,
postoji a chovani tdzanych. Jsou vedeny psychology, ktefi nadhazuji problémy a pouze
vyslechnou nazory respondenti. Rozhovor si zapisuji a potom nasledné vyhodnocuji.
Psychologové vychazeji z pfedem pfipravené osnovy rozhovoru, kterou si predem
ptipravili podle zadani od zadavatele vyzkumu. Skupinovy rozhovor neboli diskuse ma
jasné dana pravidla, ktera se musi dodrzovat. Je to rozhovor malé skupiny vybranych osob
na pfedem zadany namét, ktery je fizeny moderatorem. Pfi této metod¢ dotazovani je velmi
dobfe uvolnéné prostiedi a respondenti maji moznost vymeénit své nazory s ostatnimi.
Dotazovani v hodn¢ malych skupiniach se vyuziva u choulostivych témat, o kterych

dotazovani nechtéji mluvit oteviené, vétSinou na dané téma jako je kouteni, alkohol atd.

Z hlediska  formulace otazek rozliSujeme rozhovory standardizované,
nestandardizované a polostandardizované. Ve standardizovanych rozhovorech tazatel klade
respondentovi  pfesné¢ formulované otazky podle pofadi dané v dotazniku.
V nestandardizovaném dotazovani tazatel klade otazky podle vlastniho uvazeni, musi mit
vSak za cil ziskat pfedem stanovené informace. V polostandardizovanych rozhovorech
tazatel chvili klade otdzky ve stanoveném znéni a po té¢ klade otdzky volné podle jeho
minéni. Polostandardizované rozhovory byvaji nejlepsi variantou vybéru, ma totiz nejvice

vyhod v porovnani s ostatnimi dvéma rozhovory. 3

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je Casto pouzivanou vyzkumnou metodou a je téz oznaCovano
jako anketni Setfeni. V této metod¢ dotazovani respondent obdrzi dotaznik a sdm
se rozhoduje o tom, zda a kdy jej vyplni. V pisemném dotazovani musi byt jasné
a srozumiteln¢ formulované otazky, aby je respondent pochopil, musime motivovat
k odpovédim pomoci odmén, musime zajistit anonymitu a dotaznik nesmi byt piilis
dlouhy.

Vyhodami pisemného dotazovani jsou pomérné nizké néklady a moZznost oslovit

pfesné definované cilové skupiny v riiznych zemich. Dotazovani se mohou na vypliovani

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno, Computer Press, 2006. s. 48.
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dotaznikt v klidu soustfedit, formou dotaznikového Setfeni je mozné se ptat i na otazky
intimngj$iho charakteru, které neni vhodné klast pfi osobnich rozhovorech, a formou
pisemného dotazovani je mozné ziskat odpovédi i od respondentd, které je obtizné
zastihnout v pracovni dobé&. Dalsi vyhodou je to, Ze respondenti nemohou byt ovliviiovani
tazateli.

Hlavnim problémem pisemného dotazovani je nizka navratnost dotaznikd a také
struktura respondentl, ktefi odpovédéli. Diky tomu dochazi k naruseni reprezentativnosti
vyzkumu. Jelikoz nevime, kdo skutecné dotaznik vyplnil, miva proto anketni charakter.

U této metody se nemlizeme zaméfit na komplikovanéjsi problémy.

Telefonické dotazovani

Je zalozeno podobné jako dotazovani osobni na komunikaci tazatele
s respondentem. PouZivani této metody je do znacné miry vazdno na hustotu telefonni sité
a jeji spolehlivé fungovani. Telefonické Setfeni je vhodné pro kratké rychlé orientacni
rozhovory.®

Tazatel musi byt vySkolen, aby nedoSlo k pferuSeni kontaktu s respondentem.
Coz byva pro respondenty mnohem jednodussi nez pii osobnim dotazovani. Je totiz velmi
lehké poloZzit telefon, a tim skonéit rozhovor.

Nejveétsi vyhodou je rychlost, pii které ziskdme potfebné informace. Nezastihneme-
osobnimu dotazovani. Pies telefon respondentiim odstrani obavy z proniknuti do soukromi.

Nevyhodou je nedostate¢nd telefonni sit a nemoZnost pozorovani reakci
respondentli. Néktefi respondenti nechtéji odpovidat nezndmym osobam a tazatel ma
omezeny ¢as pro dotazovani, tato doba by neméla piesahovat deset minut. Pfi této metodé

nemiizeme pracovat s vizualnimi pomiickami, coz miize zptisobit nepochopeni otazky.

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani zavisi na pocitacové technice, je zalozeny na vyuziti
internetu. Mame dva druhy elektronického dotazovani a to rozesilani dotaznikl
elektronickou poStou anebo umisténi dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumu.
Elektronické dotazovani je nejmladsi zptisob dotazovani.

Elektronické dotazovani mé nékteré vyhody pisemného dotazovani, ponévadz

respondent vidi dotaznik pfed sebou, je velmi rychlé a levné. Je mnohem rychlejsi

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno, Computer Press, 20086. s. 49.
3 ANONYMOUS. Marketingovy vyzkum. [cit. 2006-7-27]. Dostupné na WWW: < http:/referaty-
seminarky.cz/ marketingovy- vyzkum/>.
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nez rozesilani klasickych dopist. Zpracovani odpoveédi je jest¢ snadnéjsi, jelikoz veSkera
data mame uz v elektronické podobé. Dotaznik vyplni pouze ti, co se o danou
problematiku zajimaji, protoze konkrétni webovou stranku si prohlizeji pouze ti
respondenti, ktefi tuto webovou stranku preferuji. Navic miize mit v sobé obrazové
a zvukové prvky.

Nejvétsi nevyhodou je, ze oslovujeme pouze ty respondenty, ktefi vlastni vypocetni
techniku, kterd v nékterych chudSich zemich je neustale na nizké Grovni. Proto je tento typ
sbéru informaci dobry pro vybrané skupiny ve vyvinutych zemich. Musime vzit v potaz,

Ze nesmime casto zasilat dotazniky e-mailem, protoZe to muize respondenty obtéZovat.
2.4 Dotaznik

Dotaznik je prostfedek, pomoci néhoz se tdzeme respondentli na dané otazky.
Je nastrojem dotazovani, pti kterém ziskdme primarni udaje, a do jisté miry urcuje kvalitu
ziskanych informaci. Pfi této technice nedochazi k pfimému styku mezi respondentem
a vyzkumnikem. Jeho podstatu chiapeme ve CcCtyfech oblastech. Ziskava udaje
od respondentt, reguluje proces rozhovoru, obstard jednotnou piedlohu pro zapsani
informaci a za ¢tvrté umoZzni ndm snazs$i zpracovani dat. 34

Mezi klady dotazniku patii poskytnuti respondentovi dostatek ¢asu na odpovédi,
nevznikd nam potieba piipravy respondentil, u dotazniku je dodrZena anonymita. A navic
je ekonomicky, protoze naklady se tykaji pouze technické oblasti.

Nevyhodou je, Ze respondent vétSinou nemize vypsat svij vlastni nézor.
Dotazovany nemusi vzdy pochopit smysl otazky. U dotazniku nemizeme pozorovat,
jak respondent reaguje na kladené otazky. Navic navratnost dotazniku je velmi mala,
takZe vyzkum neni pfili§ reprezentativni.

Pti tvorbé dotazniku musime védét, koho se budeme ptat, na co se budeme ptat
ajakym zptsobem budeme zjistovat data. Musime si vybrat tu skupinu respondentt,
které se dand problematika tyka, napt. budeme-li dé€lat vyzkum na pracky, zameétime
se na skupinu zen. Musime klast ty otazky, které vychazi z cilli vyzkumu, nesmime klast

zbyteéné otazky.*®

% BEDNAR, J. Marketingovy vyzkum aneb podklady pro Vase rozhodovani. [cit. 2002-11-26]. Dostupné na
WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102805>.
% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha, Grada Publishing, 2006. s. 161.
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3. Predstaveni spolecnosti KORADO, a. s.

Spole¢nost, ve které byl proveden marketingovy vyzkum je spole¢nost
KORADO, a. s., ktera sidli v Ceské Tfebové. Akciova spoleénost KORADO patii mezi

nejvetsi Ceské a evropské vyrobee ocelovych otopnych téles.

Historie firmy se datuje od roku 1965, kdy spole¢nost fungovala pouze jaké podnik
KOVENTA. Az v roce 1990 byla zalozena spoleénost KORADO, s. r. 0. V roce 1996 byla
spole¢nost KORADO, s. r. o. transformovana na akciovou spole¢nost. Od té doby
se zmalé firmy v Ceské Tiebové s roénim obratem necelych 50 milionti korun béhem
nckolika malo let stal ptfedni evropsky vyrobce s rozmanitym sortimentem topenaiskych
technologii. Na ¢eském trhu jasné¢ dominuje a na zahrani¢nich trzich velmi uspés$né soupeti

S konkurenci.

SloZeni organii a managementu spole¢nosti>®

Nejvyssim organem spole¢nosti KORADO, a. s. je valna hromada, kterou tvofi
akcionafi spolecnosti. Dozor¢i rada je nejvyssim kontrolnim organem spolecnosti, ktery
je opravnén dohliZzet na vykon pusobnosti piedstavenstva a na podnikatelskou ¢innost
spolecnosti. Pfedstavenstvo je statutarnim organem spolecnosti, ktery fidi c¢innost

spole€nosti a vystupuje jménem spolecnosti.

Obrazek €. 6 — Organizacni schéma KORADO, a.s.

Valna hromada
Dozoréi rada 4|
Predstavenstvo
spoleénosti
I
Generdlni feditel — Interni audit
I [ I ]
Obchodni feditel Vyrobni feditel Reditel pro nakup Reditel pro finance
: a prodej a controlling
I I I I
- N Utv dlnih . . Utvar fin
Utvar obchod Utvar vyroba v a;e%d?eleé ° Utwar nakup a prodej atzirntroﬂa;;e
I
Reditelé deefinych
spolecnosti

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.

% Interni dokumenty spole¢nosti KORADO, a. s.
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Dceriné spole¢nosti
Skupina KORADO se skldda z matefské spolecnosti KORADO, as., Ceska

Tiebova a Sesti dcefinych spolecnosti, z nichz je:

5 obchodnich: KORADO DEUTSCHLAND, KORADO AUSTRIA, KORADO
POLSKA, KORADO CROATIA, KORADO U.K,,

1 vyrobni: KORADO BULGARIA.

Jako prvni byla zalozena dcetina spole¢nost KORADO Deutschland GmbH. Tato
spole¢nost byla zalozena jako obchodni spolecnost zabyvajici se prodejem vyrobki znacky
KORADO na trzich Némecka a v zemich Beneluxu. Jako druhd byla zalozena dcetina
spole¢nost KORADO CROATIA d. 0. 0 jako obchodni spoleénost, ktera obchoduje na trhu
Chorvatska, Bosny a Hercegoviny. Ve stejném roce byla zaloZena i dcefind spolecnost.
KORADO POLSKA, Sp. z. 0. 0., zabyvajici se prodejem vyrobkd znacky KORADO
na polském trhu. V roce 1998 byla zalozena dcefind spole¢nost KORADA AUSTRIA
GmbH., ktera zajistuje pro matefskou spole¢nost ¢innosti souvisejici s prodejem vyrobku
naizemi Rakouska. Ve stejném roce spolecnost KORADO odkoupila dalsi dcefinou
spolecnost KORADO U. K., ktera soucasné dobé nevyviji zddnou ¢innost. V roce 1998
spolecnost odkoupila akcie ptivodniho vyrobniho podniku a zalozila dcefinou spole¢nost
KORADO BULGARIA A. D. Jedna se o vyrobni podnik, jehoz vSechny procesy spadaji

do kompetence mateiské spolecnosti. Vice o deefinnych spole¢nostech v tabulce €. 2.

Tabulka €. 2 — Charakteristika dcefinych spolec¢nosti

spoletnost den vzniky | Z4kladni kapital reditel podil | Prévni
k 31. 12. 2009 forma

KORADQO, a.s. 1.9.1996 | 840700 tis. K¢ | FrantiSek Menclik - a.s.
K. DEUTSCHLAND | 28. 11. 1995 662 tis. K& Marcela Balazova 100% | s.r.0
K. POLSKA 4.12.1996 | 46 495 tis. K¢ Zaneta Vebrova 100% | s.r.0

K. AUSTRIA 1.7.1998 27 789 tis. K¢ Leona Vankova 100% | s.r.0

K. BULGARIA 1.10.1998 | 22106 tis. K& Jifi Reznigek 98,7% | a.s
K. CROATIA 30.8.1996 | 7528tis. K& | Zvonko Mirosavljevi¢ | 51% | s.r.0
KORADO U. K. 25.11.1998 30 tis. K¢ Vojtéch Camek 100% | s.r.0

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
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Vyrobni program spoleénosti37

Hlavnim vyrobnim programem akciové spole¢nosti KORADO jsou deskova otopna
télesa RADIK, trubkova otopna télesa KORALUX a designova otopna télesa
KORATHERM. Sviij vyrobni program spolecnost neustale rozsifuje nejen o nové modely

otopnych téles, ale i 0 zcela nové technologie a vyrobky.

Deskovéa otopna télesa Radik jsou urcena k montdzi do otopnych soustav ustfedniho
vytapéni budov s nejvySSim pripustnym provoznim pretlakem 1,0 MPa, ve kterych
se pouziva jako teplonosna latka voda nebo vodni roztoky o nejvyssi pfipustné provozni

teploté nizsi nez 110 C.

Trubkova otopna teélesa Koralux jsou ur¢ena piedevsim k vytapéni koupelen, WC,
kuchyni, obytnych mistnosti, kancelafi, vstupnich a komunikacnich prostor v obytnych

i vefejnych budovach.

Designova otopna télesa Koratherm jsou novym produktem, ktery vyznamné
rozsifuje portfolio komfortnich designovych téles vyrabénych firmou KORADO. Siroky
sortiment ucelené vyrobkové fady Koratherm sestava z péti zakladnich modell. Liniové,
horizontalné¢ nebo vertikdln€é orientované otopné profily jsou konstrukéné uspotradany
do mnoha typu. Dale spole¢nost nabizi pfislusenstvi pro montaz radiatord a otopnych téles

Koramont.

%" Interni dokumenty spole¢nosti KORADO, a. s.
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4. Marketingovy vyzkum vybrané spole¢nosti

Tato kapitola se zabyva praktickou casti této bakalaiské prace. Marketingovy
vyzkum je zde rozdé€len na tii ¢asti. V prvni subkapitole byl proveden vlastni marketingovy
vyzkum akciové spolecnosti KORADO na zakladé¢ dotaznikového Setfeni. Tento
marketingovy vyzkum ukazuje, jaké poznatky maji koncovi zékaznici o spolecnosti
KORADO, a. s. Druhd subkapitola pojednava o marketingovém vyzkumu, ktery byl
proveden firmou Incoma GfK a vychazi z mystery shoppingu spolecnosti. V tfeti Casti

je vypracovana SWOT analyza na zékladé¢ vlastniho minéni o této spolecnosti.
4.1 Marketingovy vyzkum spole¢nosti dle dotaznikového Setieni

Bylo zde ptipraveno dotaznikové Setfeni, aby bylo zjiSténo, jak znaji spole¢nost
KORADO, a. s. koncovi zékaznici. Pro prodej svych vyrobki koneénym spotiebitelim
spole¢nost vyuziva prostiednikt. Tito prostiednici tvoii tzv. tii-stupiiovy systém. Prvni
stupen tvoii velkoobchody, které spole¢nost rozliSuje na velkoobchody 1. a 2. linie.
Velkoobchody 1. linie jsou odborné velkoobchody, hlavni odbératelé spolecnosti, ktefi
se zbozim obchoduji i dale. Ve 2. linii jsou potom drobné&jsi odbératelé, kteti zajistuji
obchod jak s montazniky, tak s koncovymi zakazniky. Druhy stupen pak tvofi montaznici
a treti ¢lanek, se kterym spolecnost komunikuje, jsou projektanti. S koncovym zakaznikem

komunikuji pfedevs§im montaznici a projektanti.

Pro tento marketingovy vyzkum bylo vyuzito internetovych strdnek Vypliito.cz
na adrese http://www.vyplInto.cz/. Dotaznikova sluzba Vyplito.cz mésiéné pomaha
realizovat stovky internetovych prizkumi. Respondenty jsem ziskala vlastnimi silami.
Odkaz tohoto dotaznikového Setfeni byl rozeslan pres e-mail a facebook.com celkem
281 respondentiim. Respondenti vyplnili dotaznik dle odkazu nejcastéji z facebook.com,
ato ve vysi 70,8 %. Dotaznikové Setieni probihalo ve dnech 14. 2. 2011 — 20. 2. 2011,
prizkum trval celkem 143 hodin. Tohoto Setfeni se zUcastnilo 134 respondentd,
ktefi odpovidali na otazky dle vypracovaného dotazniku. Vypovidaci hodnota dotazniku
zde byla uznana jako dobra. Tato hodnota je pocitana pouze na zaklad¢é poctu respondentt,
nikoli jejich struktury. Dotaznik obsahuje celkem 11 otazek a v primeéru jich bylo
vyplnéno 9,86 otazek. Navratnost dotazniku je 75,9 %. Tato navratnost je dana pomérem
vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedna se 0 Orientacni udaj, ktery nebere v potaz ty

oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili ivodni text. Dotaznik byl v priméru vyplnén
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za 1 minutu a57sekund. Celkovy vyzkum Ize shlédnout na internetové adrese

http://poznatky-o-spole¢nosti-korad.vyplnto.cz/.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 84 zen (62,69 %) a 50 muzi (37,31 %).
Z hlediska veéku nejvétsi skupinou byla skupina ve véku 18 — 30 let, coz je patrné z tabulky

&. 3. Zadny z respondenti nebyl starsi 60 let.

Tabulka ¢. 3 — VEk respondentii

vék pocet respondenti | podil (%)
17 let a méné let 5 3,76 %
18 - 30 let 114 85,71 %
31 - 45 let 8 6,02 %
46 - 60 let 6 4,51 %

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z hlediska zaméstnani dotaznik nejCastéji vypliiovali studenti a zaméstnani, vice
jak 4 % respondenti jsou na mateiské dovolené, nezaméstnani nebo jsou v dichodu.
Vzhledem k tomu, ze studuji, proto nejvice respondentti je v mé vékové skuping, tudiz

-----

povolani, neodpovédéli 3 respondenti.

Tabulka €. 4 — Povolani respondentii

povolani pocet respondenti | podil (%)
student 63 48,09 %
zameéstnany/a 62 47.33 %
na matefské dovolené 3 2,29 %
nezaméstnany/a 2 1,53 %
dichodce/dichodkyné 1 0,76 %

Zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni otazka zdotazniku je nejpodstatnéj$i z celého dotaznikového Setfeni.
Ukazuje, kolik respondenti zna spoleénost KORADO, a. s. Tento podnik
z dotazovanych znd 84 respondenti a jen 37,31 % respondentli o spolecnosti nikdy
neslyselo. Respondenti znaji spolecnost nejspiSe proto, ze dotaznik byl rozesilan osobam
bydlicim v okruhu 50 km od adresy KORADO, a. s. Kdyby bylo Setfeni provadéno napf.
Vv Praze, vysledky by byly jisté odlisné. Vysledky z prvni otazky jsou uvedeny v grafu ¢. 1.
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Graf ¢. 1 — Znalost spolecnosti

W ano: 84

W ne: 50

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na otazku znate jiné spolecnosti, které¢ vyrabi podobné vyrobky, odpovédélo
121 respondentit zapornou odpovédi, coz ¢ini 90,3 %. Konkurencni spolecnosti zna
13 respondentt (9,7 %), kteti bohuzel u odpovédi ano, nerozvedli dale, o jakou spolecnost
se jednd. Zde miizeme pouze odhadovat, které konkuren¢ni spolecnosti respondenti znaji.
Jako kazd4 firma ma i spolecnost KORADO svoji konkurenci. Rozdélila jsme ji podle typit
vyrobkd, které vyrabéji. U Radiku je nejvétsi konkurenci polska spole¢nost PURMO,
némecka spole¢nost KERMI a rakouska spole¢nost VOGEL&NOOT. U Koraluxu
ma spole€nost pfevazné tuzemskou konkurenci a to spolecnost Therma-Trend a spole¢nost
ISAN. U vyrobku Koratherm spolecnost KORADO nemé Zzadnou konkurenci, protoze
tento vyrobek je unikatni. V grafu ¢. 2 je patrné, ze téméf vétSina neznd spolecnost

zabyvajicim se podobnym vyrobnim programem.

Graf ¢. 2 — Znalost konkurenc¢ni spole¢nosti

9,70%

mne:121

W ano: 13

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tieti otdzka je zaméfena na znalost jiZz konkrétnich vyrobki spolecnosti
KORADO, a.s. V grafu ¢. 3 je zajimavé, ze 73 respondentii nezna zadny z vyrobka,
zatimco 50 respondentli neznd spolecnost KORADO, a. s. Tudiz 23 respondentl znaji

spolecnost, ale nevédi, jaky je jeji vyrobni program. Na tuto otazku byla moznost
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zaSkrtnout vice odpovédi. NejznaméjSim vyrobkem zde je deskové otopné téleso RADIK,
ktery zna 41 respondentii. Druhym znamym otopnym télesem této spolecnosti je trubkové
otopné téleso KORALUX, ktery zna 26 respondentd. Nejméné popularnim vyrobkem jsou
designova otopna télesa KORATHERM a pfisluSenstvi pro montaz radiatori, otopnych
téles KORAMONT, o kterych mé ponéti 23 respondent.

Graf ¢. 3 — Znamost vyrobkii spolec¢nosti

prislusenstvi pro montaz radiatorua *1115%

otopnych téles KORAMONT: 23

designova otopna télesa KORATHERM: 23 -:“"::IE%I

trubkova otopna télesa KORALUX: 26 llﬁ,dﬂ%

deskova otopna télesa RADIK: 41 liﬂ,Eﬂ%

neznam zadny z vyrobkd: 73 _54:'“3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi zajimavou otazkou bylo, zda viubec respondenti doma ¢i v zaméstnani
otopné téleso od spolecnosti KORADO, a. s. vlastni. Vice jak polovina respondentt
(51,49 %) nevi, zda viibec maji doma ¢i v zaméstnani otopné téleso od této spolecnosti.
Z celkového poctu 134 dotazovanych 36 respondentl si jsou jisti, Ze vlastni vyrobek
spole¢nosti KORADO, a. s. a29 dotazovanych nevlastni vyrobek této spolecnosti.

Jednotlivé podily vlastnictvi jsou vyjadieny v grafu ¢. 4.

Graf ¢. 4 — Vlastnictvi otopného télesa spolecnosti doma ¢i v zaméstnani

M nevim: 69
W ano: 36

Wne: 29

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Patd otazka dotazniku méla navazovat na piedchozi otizku, a to jak jsou
respondenti spokojeni s vyrobky spole¢nosti KORADO, a. s. Tato otazky nebyla
vyhodnocena, protoze na otazku odpoveédéli i ti respondenti, ktefi otopné téleso od této

spole€nosti nevlastni. Proto vysledky z této otazky nejsou ptili§ diveéryhodné.

Dale bylo zjiSténo, zda by respondenti uvitali rozSifeni nabidky. VétSina nevi,
zda chtgji rozsifeni, zatimco 22 respondenti by uvitali rozsahlejsi nabidku. Sedm
respondentll nevyzaduji rozsifeni nabidky. Témét 70 % respondentli neuvazuje o Sirsi
nabidce, coz je patrné v grafu ¢. 5.

Y rw

Graf ¢. 5 — Rozsireni nabidky

M nevim: 65
Wano: 22

Wne:7

Zdroj: vlastni zpracovani.

Kromé toho byla potieba zjistit, jak respondenti hodnoti image spolecnosti.
Natuto otazku odpovédélo 82 respondenti. Z celkového pocétu respondentd téméer
65 respondentti hodnoti znacku KORADO jako dobrou, 12 respondentti dokonce velmi
dobrou a pouhych 5 respondentii image KORADO hodnoti negativné. Podil hodnoceni

image spole¢nosti je vyjadien v grafu ¢. 6.

Graf ¢. 6 — Hodnoceni image spole¢nosti

14,63%
B dobra: 65

velmi dobra: 12

W Spatna: 5

Zdroj: vlastni zpracovani.

Posledni otazka ukazuje, odkud jednotlivi respondenti ziskali informace
0 spole¢nosti KORADO, a. s. V této otdzce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.

Nejvice spole¢nost respondenti znaji zrozhovoru (s kolegy, znamymi, atd.),
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31 respondentl Se seznamilo se spole¢nosti na internetu, 11 respondentii si piecetli o této
spole¢nosti v dennim tisku, 5 respondentti vidéli spoleénost KORADO, a. s. Vv televizi
a 9 respondentii zaznamenali vlastni odpovéd. Z téchto 9 respondentl jeden respondent
jezdil do spole¢nosti KORADO, a. s. nakladat, dva respondenti bydli v misté adresy
KORADQO, a. s., rodinny piislusnik jednoho z respondenti pracuje v této spolecnosti, dva
respondenti poznali spolenost pravé v obchodé, jeden respondent ma vSeobecné
podvédomi o této spole¢nosti, jeden respondent vypracoval o spole¢nosti KORADO, a. s.

bakalarskou préci a jeden respondent ziskal informace z jiné vysoké skoly.

Graf ¢. 7 — Ziskané informace o spole¢nosti

<poletnost neandm: 46 #ma%

z rozhovoru (s kolegy, znamymi atd.): 47 | L 185,07%
na internetu: 31 | IEL,HE‘E
vdennim tisku: 11 | ,21%
vtelevizi: 5 | 3,73%
jing: 9 | W 6,72%
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# # -~ # o
| | | | | | | |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Zdroj: vlastni zpracovani.
4.2 Marketingovy vyzkum dle mystery shoppingu prodejni sité 2010

Druhy marketingovy vyzkum vychazi z mystery shoppingu prodejni sité. Tento
projekt byl sledovan z pohledu vodo/topo firmy a byl zahajen v zaii — #jen 2010 v CR
tymem Incoma GfK. Cely projekt byl koordinovan Petrem Kukackou (Business & Industry
CEE). Spolec¢nost Incoma GfK se nachdzi na adrese Kavéi Hory Office Park,
Na hiebenech II 1718/10, 140 00, Praha 4, Ceské republika. Tento marketingovy vyzkum
si nechala spolecnost vypracovat, protoze zde byl zacilen ke zkoumani daného segmentu
trhu, na ktery KORADO soustfedi své prodeje. KORADO prodava své vyrobky pouze
ptes odborné velkoobchody ¢i maloobchody, vyrobek se pfimo nedostane ke koncovému
spotiebiteli, protoze spoleCnost nema své vlastni prodejni sité. Proto urcitd Cast
marketingovéa strategie podniku vychazi pravé z mystery shoppingu. Prvni marketingovy

vyzkum pouze ukazuje, jaké znalosti o této spolecnosti individualni zakaznici maji. 38

% Interni dokumenty spole¢nosti KORADO, a. s.
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Cilem projektu bylo analyzovat priabéh procesu maloobchodniho prodeje otopnych
téles, predevsim deskovych radidtori znacky KORADO a konkurenénich znacek
¢i piislusenstvi pro zakazniky z fad topenafskych mensSich ¢i stiednich firem, které maji
méné jak 20 zaméstnancii. Incoma GfK testovala vérnost prodejen ke znacce KORADO
a posuzovala postup prodejct pii obsluze zakaznika, zda nenabizi i jiné znacky a piipadné
pro¢. V konkurenénich prodejnach $lo hlavné o zjisténi stylu argumentace proti akciové
spole¢nosti KORADO. Tazatelé prezentovali zakaznika, ktery se tidil dvéma scénafi.

, y _rw39
Prvni scénar

Prvni scénat je provadén na zakladé topenatrské firmy — majitele firmy, ktery
Vv soucasnosti jako generalni dodavatel projektu vystavby jednoho rodinného domu fesi
vybér instalacniho materidlu. Ma k dispozici konkrétni poptavku dle vypisu materialu.
Zajima se pouze, jakou ma prodejna nabidku radidtord, zda neni v soucasnosti né&jaka
specidlni akce. Priizkum byl provadén mezi 22. zéii a 1. fijnem 2010, kdy bylo provedeno
53 navstév. Tabulky ¢. 5 a ¢. 6 ukazuji strukturu vzorku podle pfislusnosti k fetézci
prodejen na zdklad€ prvniho scénafe. V prvni tabulce je patrné, ze nejvice se Incoma GfK
soustedili na velkoobchod Pta¢ek ¢i Richter + Frenzer. Druha tabulka predstavuje,
ze nejvice preferovand znacka je znaCka od spolecnosti KORADO, az po té Delta

¢1 PURMO, ptipadné dalsi znacky.

Tabulka €. 5 — Pocet a podil navstév v obchodech

sit’ pocet navstév | podil navstév (v %)
PTACEK 11 21%
KOSKA cz 8 15%
Richter + Frenzel 10 19%
GIENGER 3 6%
ostatni 21 40%
celkem 53 100%

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.

% Interni dokumenty spole¢nosti KORADO, a. s.
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Tabulka €. 6 — Pocet preferované znacky a jeji podil

prodavana znacka pocet podil (v %)
KORADO 32 60%
CosmoNOVA 3 6%
PURMO 6 11%
Delta 9 17%
ostatni 3 6%
celkem 53 100%

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.
Druhy scénar
Druhy scénat je scénaf ,,Bez preference znacky®, podle kterého byly zjistovany
podminky dodani ve vSech navstivenych prodejnach stim, ze v projektu neni jasné
specifikovana znacka deskovych radidtorti (pouze technické parametry) a podle téchto
parametri zakaznik potiebuje nabidnout odpovidajici radiatory. Vysledky jsou z roku
2008, kdy bylo“mezi 20. fijnem a 4. listopadem 2008 navstiveno 54 prodejen. V tabulce

¢. 7 je moznost shlédnout pocet navstév v jednotlivych prodejnach podle druhého scénafe.

Tabulka €. 7 - Struktura vzorku podle scénare a prisluSnosti k Fetézci prodejen

prodejna bez preference zna¢ky
PTACEK 13
KOSKA cz 7
Richter + Frenzel 14
GIENGER 7
PURMO 5
INVERA 2
EXPOS 5
ostatni 1
celkem 54

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.
Tepelny vykon a prislusenstvi
Vnimani znacky KORADO bylo zménéno v aspektu tepelného vykonu radidtora.
Proto Incoma GfK zjistovala, jaky je u ostatnich znacek radiatort tepelny vykon oproti
vyrobklim KORADO. Podle druhého scénaie v roce 2008 z 20 navstév prodejci uvadéli
vyssi tepelny vykon u 40 % navstév, a to predevSim u znacek CosmoNova a KERMI.

Zatimco podle prvniho scénafe vroce 2010 z 16 navstév prodejci uvadéli stejny
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nebo srovnatelny vykon, vyssi tepelny vykon uvedli pouze u 6 %, a to pouze u znacky

PURMO. Jaky byl tepelny vykon u ostatnich znacek oproti vyrobkim KORADO viz graf

¢. 8.V grafu je patrné, Ze v obchodé GIENGER se tepelny vykon snizil oproti roku 2008,

zatimco v obchodé¢ Richter + Frenzel se tepelny vykon zvysil. Je zde 1 zfejmé,

ze pro vyrobky KORADO je znacka Iépe vnimana, ponévadz celkovy tepelny vykon

ostatnich znacek se snizil, takze 94 % piipadii ma srovnatelny tepelny vykon s vyrobky

KORADO.

Graf ¢. 8 — Tepelny vykon ostatnich znacek oproti vyrobkim KORADO
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
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je stejny, srovnatelny

M je vatsi

Déle Incoma GfK zjistovala, zda v cené radiatoru maji prodejci v rdmci akce dalsi

ptislusenstvi. Zde dochazi k isporam v ramci nabidky akéniho prislusenstvi. Akce

poskytovalo pouze 79 % prodejcti podle prvniho scénare, zatimco Vv roce 2008 podle

druhého scénafe to bylo az 94 % navstév prodejcli. Pokazdé se vSak nabizelo uchyceni

na zed’ (100 %) a v nékolika ptipadech i termostatické hlavice (9 %).
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Graf ¢. 9 — Nabidka akéniho prisluSenstvi
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.

Personél nabidne nékolik znacek deskovych radiatord, ale pouze jednu znacku

preferuje. Na grafu ¢. 10 je vyjadieno, které znacky obsluha nabidla, a kterou z nich

uptednostnila. Prodejci se chovali loajaln¢, ponévadz vétSina z nich byla vérna prave

prislusenstvi znacky KORADO. Ostatni znacky prislusenstvi, které prodejci nabizeli, bylo
v prodejn¢ KOSKA cz, kde nabizeli iznacky PURMO a Delta, ve velkoobchodé
Richter + Frenzel poskytovali i znacku PURMO. Vysledky pro rok 2008 je nutno brat

pouze jako informativni, protoze vyzkum byl provadén pouze u dvou prodejen, zatimco

v roce 2010 bylo provedeno 15 navstév prodejen.

Graf ¢. 10 — Nabizené a preferované znacky
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W preferovane znacky

W nabizené znacky

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
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Logistika — zavoz zakoupenych vyrobkii

V oblasti logistiky Incoma GfK zkoumala, jak dlouho bude trvat dodani zbozi
do prodejny. V grafu ¢. 11 je zjevné, Ze doba dodani radiatorti do prodejny od objednavky
se pohybuje v intervalu 1 az 2 dny, za rok 2010 tak bylo dodano 83 % radiatort a v roce
2008 dokonce az 96 % radiatori. Nejhiife na tom je prodejna KOSKA cz, do které
vintervalu 1 az 2 dnt bylo dovezeno pouze 63 % radiatori. Naopak nejlépe v dobé dodani
radiatori do prodejny se daii velkoobchodu PTACEK, do kterého v roce 2010 do 1 dne
bylo dodéno 73 % radiatori a zbylych 27 % radiator do 2 dn.

Graf ¢. 11 — Doba dodani zbozi do prodejny
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.

Incoma GfK v oblasti logistiky dale zkoumala, za jak dlouho je prodejna schopna
zavést otopné téleso na stavbu. Naprosta vétSina prodejct doveze zbozi na stavbu v ramci
sluzeb, a to zase béhem 2 dni, pfiCemz témét kazdy z prodejct tento zdvoz nezpoplatiuje.
Tato sluzba se totiz stala standardem. V grafu ¢. 12 je zfetelné, Ze vSechny prodejny
zavezly zbozi na stavbu nejdéle do 3 dnd. Prodejci znacky KORADO jsou v praméru
pomalejsi jak v zavozu na stavbu nez ostatni prodejci, tak v dodani na prodejnu. V roce
2010 se u 52 navstév prodejen prumeérna doba zédvozu na stavbu zpomalila o 10 % oproti
54 navitévam prodejen v roce 2008. Nejvice se zhorsily prodejny PTACEK a KOSKA cz,
které v roce 2008 vzdy zavezly zbozi na stavbu do 1 dne, ale za rok 2010 PTACEK zavezl
pouze 27 % radiatori a KOSKA cz zavezla 43 % radiator do 1 dne.
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Graf ¢. 12 — Doba zavozu na stavbu
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
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Podle ptedchoziho priazkumu v 94 % ptipadech zaméstnanci zakoupeny radiator

I slozili, zatimco za rok 2008 81 % zaméstnancti zakoupeny radiator slozilo, pficemz

jen nepatrna Cast prodejcti (6%) slozeni zpoplatiuje - ¢astky se pohybuji kolem 500,- K¢

za dodavku. Prodejci znatky KORADO jsou cast&ji ochotni zboZi bezplatné slozit,

prestoze je diky tomu zavoz pomale;jsi.

Graf ¢. 13 - Jsou ochotni zaméstnanci po zavozu radiatory sloZit?
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Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.
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Personal

Agentura Incoma GfK zjistovala, jak personal postupuje na zac¢atku procesu, za jak
dlouho pro zékaznika personal obchodu pfiSel a oslovil je. V tomto vyzkumu si personal
pohorsil, kdy vroce 2008 podle druhého scénate v 33 % ptipadech obsluha nepfisla
za zakaznikem a podle prvniho scénare v roce 2010 az 55 % neoslovilo zakaznika. V grafu
¢. 14 je ztetelné, Ze nejlépe si za rok 2008 1 2010 vedl obchod KOSKA cz, kdy v roce 2008

v 71 % piipadech pfiSel dokonce do jedné minuty.

Graf ¢. 14 — Doba osloveni zikaznika personilem
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.

Dale Incoma GfK zkoumala, zda obsluha své praci rozumi. Podle prvniho scénaie
vroce 2010 v 92 % piipadech personal rozumél své praci a dokazal poradit, pouhych
8 % zaméstnancti nemélo dostate¢né védomosti o otopnych systémech a nedokazalo pfilis
poradit. Ale vroce 2008 personal dokazal poradit 1épe, kdy podle druhého scénate
dokonce az 98 % zaméstnancli rozumélo své praci a pouhé 2 % zaméstnancli nedokézali
poradit. Odbornost personalu v jednotlivych prodejnach je mozno shlédnout v grafu ¢. 15.
Svoje znalosti si personal zlepsil v obchodech KOSKA cz a Frenzel + Richter, naopak
v obchodech PTACEK a GIENGER méla Incoma GfK dojem, Ze obsluha své praci hiife

rozumi.
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Graf €. 15 — Odbornost personalu
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
4.3 SWOT analyza

Diky informacim ziskanych v podniku a vysledkim marketingového vyzkumu
je mozno provést SWOT analyzu firmy, ktera ukazuje jeji kladné a zaporné stranky, véetné
jejich prilezitosti ¢i hrozeb, které na podnik ptsobi. Vysledky této analyzy jsou vhodné
pro zjisténi, jak na tom podnik v soucasnosti je a jaka opatieni do budoucnosti bude muset

spole¢nost zlepsit ¢i na nich stavét svou strategii.
Silné stranky

Zacatky spole¢nost KORADO, a. s. nem¢la piili§ jednoduché. Trvalo nékolik let,
nez se firma prosadila na trhu a nez dosahla kladného vysledku hospodafeni. Ale nyni je
velkou vyhodou spolecnosti jeji vybudovana silné pozice na trhu a jiz nékolik let za sebou
drZzeni vysokého trzniho podilu, diky znamosti a oblibenosti jejich znacky nejen
na domacim trhu, ale 1 v zahrani¢i. Dalsi ptfednosti spolecnosti KORADO, a.s. je jeji
vysoka kvalita a efektivita vyrobkt. Kvalita vyrobkd je dodrzena podle certifikatu
systémové normy ISO 9001:2008, ktery spole¢nost obdrzela v roce 2009. Mezi nejvétsi
silnou stranku spolecnosti patii, ze vynika pouze jako Cesky podnik, ktery ma dlouhodobou

tradici, proto je KORADQO, a. s. spolehlivy partner pro své dodavatelé, odbératele, banky ¢i
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dalsi subjekty. Spolecnosti KORADO, a. s. se uspésné daii splacet vSechny uvéry fadné

hodnot. Vyvoj Givérové angazovanosti spole¢nosti je mozno spatiit v grafu ¢. 16.

Graf &. 16 - Uvérova angazovanost spole¢nosti (v mil K¢)
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Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.

Spolecnost dodrzuje piedpisy v oblasti Zivotniho prostiedi a ekologie. Hlavnim
ukolem je splnéni pozadavkl statnich orgénl, pfedevS§im zdkona ¢. 185/2001 Sb.,

0 odpadech a jeho provadécich vyhlaSek. V této oblasti hlavné sleduje tyto cile:

- dodrzovan pozadavkl pravnich norem v oblastech zivotniho prostiedi v souladu
s pozadavky EU,

- E-PRTR — Evropsky registr tnikl a ptenost zne€ist'ujicich latek,

- minimalizace rizik a negativnich vlivii na slozky zivotniho prostedi.

Silnou strankou spolecnosti je dodrzeni vysokého standardu pracovnich podminek

a pracovniho prostfedi pro zameéstnance. SpoleCnost je neustale motivuje a provadi

pravidelna Skoleni zaméstnanci, z diivodu udrZeni odborné zpusobilosti a dovednosti.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii kolisavost ceny vstupnich materidlti v disledku zvyseni
vyrobnich nakladii. Vstupnim materidlem je plech, kdy jeho cena neustale roste.
V disledku hospodarské krize cena plechu na zacatku roku 2009 klesla, a to hlavné
v sektoru stavebnictvi, ale v druhé polovin¢ 2009 pak doslo k opétovnému nartistu cen

oceli. Atoukazuje dals$i nevyhodu podniku, kterou je zavislost na hutnim pramyslu.
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Globalizace asilna pozice hutniho trhu znamena rast cen. Z divodu hospodaiské krize
musela byt provedena tada uspornych opatfeni. Byl snizen pocet zameéstnancii
az na historické minimum, byly snizeny mzdy zaméstnanct a to z diivodu, ze byl zaveden
Styfdenni pracovni rezim. Uzkym mistem spole¢nosti je existence nelikvidnich poptavek,
u kterych se spoleCnost snazi zamezit jejich vznik. S touto nepfiznivou existenci souvisi
I splaceni pohledavek. KORADO, a. s. se snazi zajistit inkaso pohledavek po splatnosti,
které vznikly v minulosti.
Prilezitosti

Velkou pfilezitosti firmy jsou ztizené podminky pro konkurenci v disledku vysoké
kvality jejich vyrobkd a jejich znamosti a oblibenosti. Spolecnosti KORADO, a. s.
se zdarn¢ dafi bojovat s konkurenci, jelikoz ma vybudovanou silnou pozici na trhu.
PrileZitosti pro spolecnost je neustale otevirajici se moznosti vyvozu do dalSich zemi. Dalsi
moznosti pro spole¢nost miize byt i vyuZiti novych technologii, které spolecnost neustale
modernizuje a rozsifuje, s tim souvisi moznost rozsifit vyrobni program o nové vyrobky
a sluzby. Velké plus pro spole¢nost by mohlo byt nalezeni novych dodavatelskych zdroji
a moznost rozsifeni o nové vyrobky a sluzby. V grafu ¢. 17 je moznost shlédnout pocet
vyrobenych radiatort za jednotlivé roky. Nejvétsi prilezitost pro spolecnost by bylo, kdyby
se soucasna ekonomicka situace zlepsila. Po skonceni finan¢ni krize a hospodaiské recese
by spole¢nost mohla zrusit Gsporna opatieni, zvysit poCet zaméstnancii a znovu zavést

nepfetrzity chod vyroby.

Graf ¢. 17 - Pocet vyrobenych deskovych radiatori (v tis. kusi)
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Zdroj: interni dokumenty spolecnosti.
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Hrozby

Velkym ohroZenim pro spoleénost je zavislost na regulacich CR a EU a jinych
legislativnich omezeni ostatnich zemi, které spolecnost musi dodrzovat. Nevyhodou
jsou vykyvy v cenach vstupnich materiali a sménnych kurzi, které piedstavuji dalezitou
slozku néklada pro spolecnost. Vystrahou pro KORADO, a. s. je vstup nové konkurence
na tuzemsky i zahrani¢ni trh. Déale spolecnost omezuji trzni bariéry (zvyseni dani, cla).
Podstatnym ohrozenim pro tuto firmu je zadluzenost, 1 kdyz se spolecnosti dafi splacet své
uvéry, muze se cokoliv stat, kdy toho podnik nebude schopen. Nejvétsi hrozbou
pro KORADO, a. s. je soucasnd finan¢ni krize a hospodaiska recese, to zptisobuje pokles
Jednotlivé poklesy trzeb nebyly stejné ve vSech teritoriich. V zapadni Evropg,
kde spole¢nost realizuje nejmensi objem z celkového exportu, doslo k poklesu nejniz§imu,
naopak na trzich, kde je KORADO, a. s. leaderem trhu, byly propady nejvyraznéjsi.
Teritoria, kde spole¢nost tratila nejvice, jsou zem¢ vychodni a jizni Evropy. Podil prodeje

v Evrop¢ je vidét v grafu ¢. 18.

Graf ¢. 18 - Podil prodeje ODT (v %)
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Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti.
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5. Vlastni navrhy a doporuceni pro vybranou spole¢nost

Na zakladé jednotlivych vyzkumu v pfedchozi kapitole jsou shrnuty vysledky
zkoumani. Tyto vysledky jsou vychodiskem k vytvoteni zavérti a vlastnich navrha

a doporuceni pro spolecnost.

Na principu dotaznikového Setieni, které probihalo v obdobi 14. — 20. tnora 2011,
bylo zjisténo, ze spoleénost KORADO, a. s. zna 62,69 % dotazovanych. Aby se toto
procento zvysilo, je tieba zvySit image spolecnosti a dostat ji do povédomi zakazniki.
Nebot mnoho respondentt doma otopné té€leso od této spole¢nosti jisté vlastni, ale netusi,
ze je vyrobeno spolec¢nosti KORADO, a. s. Proto je nezbytné posilit PR pozici podniku.
Na zaklad€ vyzkumu provadéného spolecnosti Incoma GfK se zjistilo, jaké znacky nabizi
jednotlivé prodejny, jaka je logistika a jak se chova personal v jednotlivych prodejnach.
Tento vyzkum prokazal, ze spole¢nost KORADO, a. s. ma dobrou pozici na trhu a prodejci

uptednostiuji vyrobky od této spolecnosti.

Aby spole¢nost nadale méla vysoky trzni podil, musi se odliSovat od své
konkurence tim, ze vytvoii takové vyrobky a sluzby, které dobie urci jejich totoznost a tim
je odlisi od konkurence. Hlavni je udrZet si stavajici zdkazniky pomoci riznych
marketingovych aktivit a tim dosédhnout jejich vérnosti ke znacce KORADO. Spole¢nost
by méla rozsifit svoji nabidku v sortimentu otopnych téles, aby uspokojila pozadavky
svych zakaznikii, neustale se rozvijet a investovat. Dulezité je nadale zvySovat kvalitu
vyrobkti a zvysit efektivnost vyrobniho procesu. Spolecnosti by se méla zaméfit
faktorti. Spole¢nost musi neustale motivovat zaméstnance k praci a mit kvalitni podklady
pro vybér, vzdélavani a odménovani zameéstnanct. VSechny splatky bankovnich Gvéra byly
splaceny véas. Naproti tomu dosSlo k ¢asteénému prodeji hotelu KORADO umisténého
na namésti v Ceské Tiebové. Vynosy z prodeje tohoto majetku byly pouzity na predcasné
V historii spole¢nosti. Z hlediska splaceni bankovnich dluhii nemohu spole¢nosti nic

doporucit, jelikoz sama si zde vede vyborng.

Pro spolecnost jsou dulezité posledni tfi roky, kdy od roku 2008 zacala celosvétova
hospodarska krize. V letech 2009 az 2010 se nejvice projevily dopady této financni krize.
Bylo to obdobi jak na vzniklou situaci reagovat uspornym opatfenim. Tato Usporna

opatfeni se tykala jak oblasti vSech nakladu, tak i oblasti pracovniho kapitalu a investic.
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V oblasti nakladt se pfedevsim jednalo o mzdovéa opatieni, jelikoz byl pocet zaméstnanct
snizen az na historické minimum a byl zaveden Ctyfdenni pracovni rezim. Pfes tato
usporna opatfeni si spolecnost udrzela sviij vysoky trzni podil a sluzby poskytované jejim

zakaznikim.

V soucasn¢ dobé¢, kdy plisobi dopady finan¢ni krize, se spolecnosti snizily poptavky
a prodeje. Ale i ptes tyto nésledky se spole¢nost KORADO, a. s. s touto vzniklou situaci
sporadala uspésné. Spolecnost i pies to vSechno dosdhla kladného vysledku hospodateni,
dostala zavazkiim ke svym dodavatelim a bankam. Jelikoz spole¢nost podstatn¢ zestihlila,
je neustale spolehlivy partner pro banky, odbératele i dodavatele. Akciova spoleénost
KORADO jisté nasla feSeni, jak tuto krizi ptezit, a ze v roce 2011 i dalSich letech bude mit
nadéale vysokou trzni pozici. Dulezité¢ je, aby se spolecnost ztéto situace ponaucila
a vytvortila strategii pro pfipadny navrat obdobné hospodéiské krize. Diky tomu bude
spole¢nost 1épe piipravena. Muze ji k tomu pomoci vypracovana SWOT analyza, kde jsou
identifikovany silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji prilezitosti a ohrozeni. Spole¢nost
by méla své silné stranky a pfilezitosti posilovat a své slabé stranky a ohroZeni naopak

eliminovat.
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Zavér
Spole¢nost KORADO je pravem nejvétsi Cesky vyrobee ocelovych otopnych téles,
ktery ma i na evropském trhu vybudované dobré jméno. Tohoto postaveni predevsSim

doséahla pomoci vysoké kvality a efektivity vyrobkt, inovacim v daném sortimentu, vysoké

a kvalitni péci o zdkazniky a obchodni partnery.

Cilem bakalatské prace bylo provést marketingovy vyzkum, jehoz ucelem bylo
ziskat objektivni nazory a povédomi o spolecnosti od individudlnich spottebitelt.
Ke zjisténi téchto udaji byl pouzivan dotaznik, ktery obsahoval otdzky, tykajici se samotné
spole¢nosti a jejich vyrobkl. Po té byl zjiStén, odkud spolecnost dotazovani znaji a zda
by uvitali rozsifeni nabidky. Dotaznik byl ukoncen tfemi socialné-demografickymi
otazkami, které urcuji vlastnosti skupiny respondentl. Z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze spole¢nost KORADO zna 63 % respondentii, zatimco konkurenéni spolecnost
zna pouze 10 % respondentil. Vyrobni program spolecnosti nemé¢l tak pozitivni vysledky.
Nejlépe si vedl vyrobek Radik, ktery je zndmy u 41 respondentti, zbylé vyrobky uvadélo
pouze nékolik respondentti. O rozsifeni nabidky ma zajem 23 % respondentt, zbytek nevi
nebo nechce rozsifeni nabidky. Z hlediska image spole¢nost dopadla velmi pozitivné,

protoze 94 % hodnoti image spole¢nosti jako dobrou az velmi dobrou.

Druhy marketingovy vyzkum vychazi z mystery shoppingu prodejni sité. Tento
projekt byl sledovan z pohledu vodo/topo firmy, ktery byl zahajen tymem Incoma GfK.
Cilem projektu bylo analyzovat pribéh procesu maloobchodniho prodeje otopnych téles,
predevsim deskovych radiatorti znacky KORADO a konkurenc¢nich znacek ¢i piislusenstvi
pro zadkazniky ztad topenafskych menSich ¢i stfednich firem. Projekt byl provadén
na zéklad¢ dvou riznych scénaii. Marketingovy vyzkum byl provadén v oblasti tepelného
vykonu, pfisluSenstvi, navrhovanych znacek, logistiky a persondlu. Vysledky
marketingového vyzkumu dopadly az nad ocekavani dobfe, z ¢ehoz lze vyvodit zavér,
ze zékaznici jsou s vyrobky a sluzbami podniku KORADO, a. s. spokojeni, samoziejmeé

az na vyjimky, na kterych je tteba jesté pracovat.

V posledni kapitole této prace jsou uvedeny vlastni navrhy a doporuceni, které by

pro spolecnost mohly byt inspiraci a piinosem v budoucim rozvoji.
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Priloha €. 1 - Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Univerzity Pardubice, Fakulty ekonomicko-spravni, obor
Ekonomika a provoz podniku a Vv letosnim roce piSi bakalaiskou praci na téma
Marketingovy vyzkum podniku KORADO, a. s. Radda bych Vias timto poZzadala o
spolupraci, ktera spociva ve vyplnéni dotazniku. Data od Vas ziskana budou zpracovéna a
pouzita pouze k feSeni tohoto marketingového vyzkumu. Vyplnéni dotazniku nezabere
mnoho Casu, vyplnéni by nemélo trvat déle nez 5 minut. Vysledky tohoto vyzkumu by
mély ukézat, jaké poznatky mate o akciové spolecnosti KORADO a jejich produktech.

Dotaznik je anonymni.

Piredem dékuji za Vas ¢as, ochotu a spolupraci na tomto projektu.

S pozdravem

Katefina Gavendova
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Cast A — PoznatKy o spole¢nosti KORADO, a. s.

1. Znate spole¢nost KORADO, a. s.?

o ano

o ne

2. Znate jiné spole€nosti, které vyrabi podobné vyrobky? Pokud ano, vypiSte které€.

3. Jaké vyrobky spole¢nosti KORADQ, a. s. znate? (moZznost zaSkrtnout vice

odpovedi)

o deskova otopna télesa RADIK

o trubkovéa otopna télesa KORALUX

o designova otopna télesa KORATHERM

o pfisluSenstvi pro montdz radiatorti a otopnych téles KORAMONT

o neznam zadny z vyrobku

4. Vlastnite doma ¢i v zaméstnani otopné téleso od této spoleénosti?

O ano
O ne
o nevim

5. Jak jste spokojen/a s vyrobky KORADO, a. s.? (na tuto otazku odpovi pouze ti, co

doma vlastni otopné t€leso KORADO, a. s.)

o velmi spokojen/a
o spokojen/a
o nespokojen/a

6. Uvitali byste rozsSifeni nabidky spole¢nosti KORADO, a. s.?

(@] ano
e} ne
o nevim
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7. Jak hodnotite image spole¢nosti KORADO, a. s.?

o velmi dobra
o dobra

o Spatna

8. Kde jste ziskal/a informace o spolecnosti KORADO, a. s.? (moznost zasSkrtnout

vice odpovédi)

o Vtelevizi

o zrozhovoru (s kolegy, zndmymi atd.)

o vdennim tisku

o nainternetu

o Korado mé samo oslovilo (napt. formou propagacnich predmétii, letakt
apod.)

O JInYm ZPUSODEM .....onuititi i

o  spole¢nost neznam

Cist B — Socialné-demograficka data

1. VaSe pohlavi:

o muz

o Zena

2. Do jaké vékové skupiny patiite?

o 18-230 let
o 31-45Iet
o 46-60 let

o 61 avice let

3. Jaké je VaSe povolani?

o student

o zamgéstnany/a

o nezameéstnany/a

o dtchodce/diichodkyné

o na matefské
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