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Anotace

Prace se zabyva marketingovym vyzkumem ve spoleCnosti ZDAR, a. s. Marketingovy
vyzkum je zaméfen na popisu pribéhu procesu zavddéni novych sluzeb pro zékazniky.
Soucasti procesu je postup managementu pii rozhodovani o investiénim projektu, rozpocet

projektu, kalkulace nakladi myciho procesu, stanoveni cen a propagace sluzeb.
Klicova slova

Marketingovy vyzkum, zavadéni nové sluzby, kalkulace, stanoveni cen.
Title

Marketing research in the company ZDAR, a. s.

Annotation

This work deals with marketing research in the company ZDAR, a. s. Marketing research is
focused on describing the process of introducing new services for customers. A part of the
process is a management approach in deciding on investment projects, project budget, costing

the washing process, pricing and promotion services.
Keywords

Marketing research, the introduction of new services, costing, pricing.
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UvoD

Bakalaiska prace se zabyva marketingovym vyzkumem ve spole¢nosti ZDAR, a. s.,
poskytujici logistické sluzby a prepravu osob. Marketingovy vyzkum ve spolecnosti ZDAR,
a. s. je téma zavérené prace. Vroce 2006 RZS spoletnost zavadéla nové sluzby pro
zakazniky, v podobé projektu vystavby ,,Myci linky ZR*, do které byly investovany fadové
miliény K¢. Marketingovy vyzkum je proto zaméten na popis prubéhu této investice, jez méla
zalozenim nového stiediska sluzeb zménit strategii spole¢nosti v oblasti myti vozového parku.
Z odbératele se tak béhem dvou let stal ZDAR, a. s. poskytovatelem mycich sluzeb s moderni

technologii.
Cela bakalaiska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast Vam bude napomocna k nacerpani potifebnych teoretickych poznatka v oblasti
marketingového vyzkumu. Nejdiive se seznamite obecné s pojmem marketing, poté Vam
bude piedstaveno marketingové prostfedi firmy. Predposlednim tématem teoretické Casti je
marketingovy vyzkum z pohledu vyznamnych svétovych ekonomil. V posledni teoretické
¢asti je vysvétlena problematika ceny a kalkulaci, které jsou souc¢asti praktické ¢asti a nemély

by tak byt opomenuty.

V praktické ¢asti je vypracovan samotny marketingovy vyzkum pfi zavadéni myci linky ZR.
Je zde podrobné zmapovan cely pribéh procesu zavadéni novych sluzeb v oblasti myti
vozidel. Od schvaleni celého projektu TOP managementem, pfes zvolenou cenovou strategii,

kalkulaci nékladi stiediska, aZ po zvolenou marketingovou komunikaci.

Cilem této bakalaiské prace je marketingovy vyzkum pii zavadéni myci linky ZR, urceni
pozitivnich a negativnich jevl celého projektu. Nashromazdit co nejvice dostupnych
informaci o celém projektu, vybrat ty potfebné a setiidit je podle Casové posloupnosti,
zmapovat tak prubéh celé investice od schvaleni projektu az po otevieni nového strediska.
Popsat jeho postup, zhodnotit ho a upozornit na vzniklé chyby pfi jeho implementaci a déle

podporovat tento projekt i v budoucnu.



1 OBECNE POJETI MARKETINGU

Marketing je spolecensky a manaZzersky proces, jehoZ prosttednictvim uspokojuji jednotlivei a

skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.'

Marketing je procesem planovani, fizeni a provadéni koncepce, tvorby ceny, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaiet smény, které uspokojuji cile jednotlivce i

: 2
organizace.

Spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji,

prostfednictvim tvorby, nabidky a smé&ny hodnotnych vyrobku s ostatnimi.>

Marketing je komplexni fada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobki a sluzeb, podporu jejich

. ’ s e . 7 wr v o7 v ’ ’ ’ sy 4
existence a vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni ur¢enym cilovym nakupujicim.

Tab. €. 1 Prodejni vs. marketingova koncepce

Zaméreni Implementace Vystup
Prodejni orientace Vyrobky Prodej a reklama Zisk prostredmc‘mm
objemu prodeje
Marketingova , , Integrovany ZISk.dlky .
. Zakazniky ; 7 spokojenosti
orientace marketingovy mix , o
zakazniki

Zdroj: KUMAR, Nirmalya: Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Grada Publishing, a.s., 2008. s. 33.

V tabulce €. 1 je uveden rozdil mezi prodejni a marketingovou orientaci, zatimco prodejni
koncepce se soustied’uje na co nejvétsi objem prodeje prostiednictvim reklamy, marketingova

koncepce je zaloZena na spokojenosti zakaznikt, ktefi utvari zisk.

zavedeni inovovanych produktii, maximalni vyuziti marketingovych vydaja.’

"KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 40.

? Business center.cz. Slovnik pojmii - Marketing. [online]. 2009-03-06. [cit. 2009-03-06]. Dostupny na WWW:
<http://business.center.cz/business/pojmy/p1811-marketing.aspx>.

? Business center.cz. Slovnik pojmil - Marketing. [online]. 2009-03-06. [cit. 2009-03-06]. Dostupny na WWW:
<http://business.center.cz/business/pojmy/p1811-marketing.aspx>.

* CLEMENTE, Mark N.: Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. s. 107.

> ALSBURY, Alison; JAY, Ros: Marketing to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. s. 7.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI FIRMY

Dilezité¢ pro kazdou firmu, kterd na urcitém trhu provozuje nebo se rozhoduje provozovat
urcitou ekonomickou ¢innost je, aby co nejlépe znala své vnéjsi okoli. Efektivita vyuZzivani
vlastnich zdroji a marketingové prostfedi firmy jsou dva neoddélitelné celky, jenz nemohou
bez vzdjemného sladéni dosahovat presné stanovenych strategickych cili. Proto je dulezité
pochopeni vlivi obklopujicich nase podnikani. Nejenze musime vné&j$i okoli dobfe znat a
ptizptisobit mu nase ekonomické aktivity, ale téZ ho umét dobfe sledovat, mapovat vlivy

ovlivitujici jeho zmény.

¢ Marketingovym prostiedim se rozumi vse, co firmu obklopuje a dostava se tak do
styku s firemnimi aktivitami. Je nezpochybnitelné, Ze neni statické, vyznacuje se svou
proménlivosti v Case, pfinaSejici urcitou miru nejistoty, pii vybéru spravnych
rozhodnuti.®

¢ Marketingové prostiedi spole¢nosti se sklada z Cinitelti a sil vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat UspéSné vztahy

s cilovymi zakazniky.’
Marketingové prostiedi se sklada z mikroprostfedi a makroprostiedi.

*¢ Mikroprosttedi - sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zakaznikim — spolec¢nost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a vetejnost,
které spoletn& vytvateji systém poskytovani hodnoty firmy.*

% Makroprostiedi — SirSi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi —

demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory.’

% KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 14-15.

7 KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 129.
¥ KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 130.
? KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 130.
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Obr. ¢. 1 Marketingové prostiedi firmy

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Prostiednici

Legislativa

Zdroj: KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 16.

Verejnost

Na obrazku ¢. 1 nam je zndzornén vztah mezi mikroprostfedim a makroprostiedim firmy.
V elipse jsou zndzornény vlivy mikroprostiedi firmy, ostatni vlivy nachézejici se mimo tuto

elipsu jsou oznaCovany za makroprostredi.

2.1 Mikroprostredi

V mikroprostfedi se spolecnost stietava se subjekty konkrétniho trhu, jednd se o nejblizsi
okoli podniku. Subjekty resp. Gcastnici trhu nas svym chovanim ovliviiuji pozitivné nebo
negativné. Lze fici, Ze ndm pomahaji nebo nas omezuji v nasi ¢innosti. Vzdorovat omezujicim
¢initeliim a efektivné vyuZzivat pozitiv maji za tkol marketingovy manazefi. Spolu se subjekty
trhu tvofi firemni systém, poskytujici hodnoty, které uspokojuji potieby zakazniki.
Mikroprostiedi firmy se sklddd z dodavateli, konkurentli, marketingovych prosttednik,

zakazniki a vefejnosti.

Dodavatelé

Dodavatelé¢ hraji dilezitou roli v poskytovani hodnoty pro zakaznika, maji vliv na dodavky

vstupli potfebnych pro vytvaieni vystupd, mohou svym chovanim ovlivnit spokojenost
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stalych zakaznikt. Jedna se jak o firmy tak jednotlivce poskytujici zdroje, které podnik

potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb.'
Zejména to jsou:

% Vstupy do vyrobniho procesu — zdroje surovin, materialli, polotovart, dil¢ich celku,
prace, energie,
% Dalsi zdroje — stroje a zafizeni, vybaveni pracovist, dopravni prostfedky, sluzby

v . SRV c a1l
pottebné pro spravné vykonavani nasich ¢innosti atd.

Dodavatele si vybirdme peclivé podle fady kritérii, udrzujeme s nimi korektni dlouhodobé
vztahy. Diky nim mizeme ziskat konkuren¢ni vyhodu v oboru naSeho podnikani nebo mit
alespont stejné podminky jako ostatni subjekty trhu. Cinnost dodavatelt sledujeme a
kontrolujeme, zda nedochazi knéjakym pochybenim. Lehce se mlze stat 1 u
nejspolehlivéjsich dodavateld, Ze se dostaneme do situace, kdy budeme smluvné vazani

vyprodukovat ur¢ité mnozstvi produktu, bez vcasnych dodavek zdroji pro pfeménu vstupti na

vystupy se pak dostavame do problémi s plnénim zévazkd.

Konkurenti

Kromé nas na trhu poskytuji podobné vyrobky také konkurenti. Obklopuje nas konkurenéni
prostfedi, ve kterém je hlavnim cilem marketingu ptindsSet zdkaznikiim vys$i hodnotu a
uspokojeni nez nase konkurence. Dochazi zde ke vzajemnému soupefeni mezi spole¢nostmi
produkujicimi stejné ¢i podobné produkty. Dulezit4 je nase velikost a pozice na trhu, kterou
porovnavame s konkurenci a podle niZ volime druh strategie. Mensi firmy v odvétvi jsou vSak
vice limitovany omezenymi zdroji financi. Velikost spolecnosti ovS§em neznamena vse, i malé
firmy umi vyvijet strategie vedouci k velkym ziskim. Konkurenci je nutno analyzovat a na

zaklad¢ analyz vypracovavat konkuren¢ni marketingové strategie.

1) Konkurenéni varianty vyrobku v ramci znacky — vyrobce produkuje pod jednou
znackou vice variant daného vyrobku.

2) Konkurenéni zna¢ky v ramci vyrobkové firmy — firma povazuje za své konkurenty
vSechny firmy nabizejici stejny produkt.

3) Konkuren¢ni formy vyrobku v ramci vyrobkové tfidy — zpravidla se jedna o

alternativy, které ma spotiebitel k dispozici pii uspokojeni potieby.

' KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 131.
""KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 28-29.
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4) Konkurencni vyrobkové tridy v ramci zakladni potifeby — spotiebitel¢é nakupuji

produkty, aby uspokojili své potieby

Marketingovi zprostiredkovatelé

Mezi firmu a zédkazniky mohou vstupovat také marketingovi zprostiedkovatelé. Jsou to firmy,
organizace 1 jednotlivci pomahajici propagovat, prodavat a distribuovat produkty kone¢nym
zdkaznikiim. Fyzické distribu¢ni spole¢nosti, marketingové agentury a finan¢ni
zprostiedkovatelé nam pomahaji se prosadit na trhu, zajistuji distribuci produkti nebo se
stavaji naSimi pomocniky pfi sméné. Distributofi jsou obchodni firmy, pomdhajici spole¢nosti
najit zdkazniky a prodat jim produkt. Patii sem velkoobchody i maloobchody, nakupujici a
dale prodavajici produkty. Velké nadnarodni spolecnosti se silnym postavenim na trhu maji
¢asto v rukou nastroje, jimiz si diktuji podminky na trhu nebo se snazi tvofit bariéry pro vstup
vyrobcil na trh. NezaleZi pouze na vybéru distributord, ale také na kvalité vzdjemné budouci

spoluprace, ktera se bude projevovat bud’ pozitivné ¢i negativng.

Fyzické distribucni spolecnosti — firmy, zajisStujici skladovani, ptfepravu a jiné sluzby.
Poméhaji ndm skladovat zboZi a pfesouvat jej z mista vzniku do mista ureni. Nutné je najit
nejlepsi zplsob skladovani a pfepravy zbozi, jez na sebe vazou rtzné faktory v podobé

nakladi, rychlosti, dodani a bezpe&nosti.'?

Marketingové agentury — poméhaji ndm se orientovat na novych trzich, vyhledavat a

vyhodnocovat nové piilezitosti, kontroluji uspésné zavadéni vyrobki na cilovych trzich:

% vyzkumné agentury — vytvaii vyzkumné projekty (pf. situacni analyzy),
¢ reklamni agentury — propaguji vyrobky (pf. shodny vysilaci ¢as),

% poradenské firmy — zajistuji komplexni sluZby (pt. 8koleni prodejci)."

Finan¢ni zprostfedkovatelé — podili se na financovani transakci nebo na pojiSténi proti

rizikim.

Z.akaznici

Nejdulezitéjsim clankem mikroprostiedi firmy jsou zékaznici, tedy jednotlivci i organizace,
majici zdjem nakupovat naSe produkty s cilem uspokojit své potieby ¢i za ucelem zisku

prostfednictvim opétovného prodeje. Zdkaznici svym chovanim ur€uji prosperitu podniku,

'> KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 132.
3 KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 32.
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ktery méa béhem své existence moznost spolupracovat celkem se Sesti typy cilovych trha.
Meéli bychom tyto trhy co nejlépe sledovat, abychom byli schopni se dobie rozhodnout, na
jakou zdkladnu zékaznikli bude vhodné se zaméftit. Samoziejmé se podnik nemusi zamérovat

pouze na jeden typ trhu, ale ke spolupraci miize dochazet na vice urovnich.

1. Spotrebitelské trhy — jednotlivci a domacnosti nakupujici zbozi a sluzby pro osobni
spotiebu, jsou koncovymi spotiebiteli.

2. Primyslovy trh — subjekty primyslového trhu jsou vyrobei, ti nakupuji nase zbozi a
sluzby pro jeho dalSi zpracovani nebo jsou tyto statky vyuZzivany ve vlastnim
vyrobnim procesu

3. Trh obchodnich mezi¢lanki — obchodnici nakupujici nase statky za ucelem dalsiho
prodeje, jednd se jak o jednotlivce tak organizace, jejichz cilem je maximalizace zisku.

4. Institucionalni trh — tvofen Skolami, nemocnicemi, pecovatelskymi domy, vézenimi
s dal$imi institucemi, poskytujicimi statky lidem v jejich pé&i.'

5. Trh statnich zakazek — nasSim odbératelem je stat, vladni instituce kupujici produkty
za ucelem plnéni vetejné sluzby.

6. Mezinarodni trh — vSechny subjekty zdkaznikli uvedenych v ptedchozich cilovych

trzich, ktefi maji bydlitg, sidlo a misto podnikani v cizim stats."

Verejnost

Nase podnikani neovliviiuji pouze dodavatelé nebo odbératelé, ale téz rtzné skupiny
vetejnosti. Ekonomicka prosperita neni striktné zavisla jen na obchodnich vztazich, k tispéchu
pottebujeme také rizné zdroje financovani, v neposledni fad¢ je pro spolec¢nost dulezita jeji
povést vzbuzujici na vetejnosti. Musime budovat oboustranné vztahy s vefejnosti takovym
zptisobem, abychom v ocich vefejnosti jako takové vzbuzovali dobrou povést. Je to dilezity
faktor, jenz nam je dale ndpomocen pii ziskavani novych zdkaznikli nebo zdrojii financi pro
naSe investi¢ni podinani. Rada velkych firem si uvédomuje ddleZitost zptisobu jejiho

vystupovani navenek, zfizuje specialni odd€leni pro vztahy s vetfejnosti tzv. Public Relations.

¢ finanéni vefejnost zahrnujici banky, investory, akcionafe, pojistovny, leasingové
spole¢nosti, majici vliv na dostupnost finan¢nich zdroja,
% sdélovaci prostiedky ovliviwyjici velkou mérou vefejné minéni, podvédomé lidé diive

¢1 pozdéji prijimaji za svlij nazor to, co si precetli v novinach nebo vidéli v televizi,

' KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 133.
' KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 33.
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¢ vladni vefejnost, jez je zastoupena vladou, parlamentem a organy statni spravy.
Jestlize jejich rozhodnuti jsou vrozporu snaSim podnikdnim, je nutné zapojit
vyjednavaci proces ¢i lobbovani,

) W 4 w ’ . * 0 R4 . .

¢ obcanska sdruzeni a organizace nejruznéjsiho typu jako organizace pro ochranu
zivotniho prostfedi, spolky, svazy a rizné odborové organizace, prosazujici
celospolecenské nebo skupinové zajmy, nefeSené legislativou,

-----

k produktiim a obchodnim praktikdm, ovliviiujicich nase zakazniky.'®

2.2 Makroprostredi

Kromé& nejblizs§tho okoli podniku ovliviiuji naSi ekonomickou cinnost 1 vlivy
makroekonomickych sil. Jedna se o rizné vlivy a vyvojové trendy urcujici na§ budouci vyvoj.
Je tedy nutné provadét analyzy prvka makroprostiedi, abychom napf. predesli sankcim
z nedodrzovani legislativy, neuvadéli na urcity trh vyrobek, ktery nemé v oblasti kupni silu,
nebo jsme svym pocindnim nenaruSili zakofenéné kulturni zvyky v dané oblasti apod.
Makroprostiedi 1ze rozdélit na demografické, ekonomické, legislativni, pfirodni, inovaéni a

kulturni.

Demografické prostredi

Ekonomie jako véda byla a je vzdy o lidech, je tedy nutné mit dobfe zmapované
demografické prostiedi. Pravé lidé tvofi trhy, demografie jako véda se stava v této oblasti pro

nas klicovou.

Faktory ovliviiujici demografické prosttedi jsou napft. velikost populace a trendy jejiho ristu,
dale zmény ve vékové struktufe obyvatel, zména struktury rodin, migracni tlaky, rlst
vzd¢lanosti, rostouci rtiznorodost populace. Sledovani demografickych ukazateli nédm

pomaha pii ur€ovani strategickych cilt.

Ekonomické prostiedi

Uspéch naSeho podnikani neovliviiuje jen mistni rozlozeni populace a jeji demografické
ukazatele. Musime si uvédomit, v jakém ekonomickém prostiedi se pohybujeme, to co nas

bude urcité¢ nejvice zajimat, zda si naSi potenciondlni zdkaznici mohou naSe produkty

'® KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 35.
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z ekonomickych hledisek dovolit, pozitivni zmény koupéschopnosti zvysSuji téz schopnost

ovlivnit spotfebni zvyklosti.

V poslednich letech se ekonomickd moc ptfesouva ze Zapadu do asijsko-pacifickych zemi.
Rist ekonomiky Ciny, Jizni Koreje a Indonésie je v ro¢nim priméru dvakrat vétsi nez
v zapadni Evropé a Spojenych statech. To pfinasi nové marketingové prilezitosti do téchto

zemi.

Pt. Ekonomika svéta prochdzela v roce 2009 financ¢ni krizi, kterd méla za nasledek upadek
poptavky v automobilovém primyslu, fada sveétozndmych automobilek se dostala do
existenénich problémil, zatimco Skoda Auto se na automobilovém trhu drzela bez vétsich
problémti. A pro¢? Jeden z diivodil byl marketingovy tah spolecnosti, kterd zacala prodavat
své vozy Octavia na ¢inském trhu, ro¢ni prodej aut mladoboleslavské Skodovky do fijna roku
2009 dosahoval poétu 570 tisic prodanych aut, ztoho bylo v Ciné prodano 96 tisic vozi

.
Octavia. !’

Legislativni prostredi

Jedna se o vliv vladnich a politickych organti, jde o soustavy zakont, vyhlasek a predpist.
Rozhodovani marketéri je vyznamné ovlivnéno politickym prostiedim. V pravnich
predpisech jsou formulovany urCit¢é pozadavky v oblasti hospodarské, ekologické,
bezpecnostni, jakostni a zdravotni. Dochazi tu k regulaci nasi podnikatelské Cinnosti staitem

o < oy RV TR 18
chrénici celospolecenské zajmy, spotiebitele 1 vyrobce.

Politické prostiedi — zakony, vladni Gfady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji

.o wewrs . . . v 1z v -1
nejriiznéjii organizace a jednotlivce v kazdé spolegnosti."

Piirodni prostredi

Podnik pro vyrobu produktl potiebuje vstupy, tyto vstupy zahrnuji ptfirodni zdroje. Jejich
specifické vlastnosti jsou jejich nedostatek a obnovitelnost. Jedna se pfedev§im o suroviny
vstupujici do vyroby a suroviny majici schopnost pfemény na energii. Uspora energie a
efektivni pfeména vstupti na vystupu jsou hlavnim soucasnym tématem vyspélych ekonomik.

Ochrana zivotniho prostfedi se stava jednim z ustfednich témat nasi spole¢nosti.

'7 CTK. Skoda se v po&tu prodanych aut drZi, zachrafiuje ji &insky trh. iDNES.cz — Zpravodajsky server MAFRA
a.s. [online]. 2009-11-12. [cit. 2009-11-16]. Dostupny na WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/skoda-se-v-poctu-
prodanych-aut-drzi-zachranuje-ji-cinsky-trh-pl4-/ekoakcie.asp?c=A091112 182315 ekoakcie vel>.

'® KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 20.

' KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 154.
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Ptiklad rozd¢€leni ptirodnich zdroji:

% Velké zdroje — vzduch, voda (postupné dochazeji ve spravné kvalit¢).
% Omezené obnovitelné zdroje — lesy, potraviny.

r . r . ’ 7 2
< Omezené neobnovitelné zdroje — ropa, uhli, drahé kovy.*

Inovacni prostredi

Rychlé zmény technologii, které se stale rychleji inovuji, pfindseji pro podnik nové
ptilezitosti, ale také hrozby. Rozvoj informac¢nich technologii v poslednich desetiletich mél za
nasledek napf. vzniku specifického internetového trhu. Inovace technologii ndm umoziuji
prinaset nové produkty na trh, snizovat naklady, zvySovani produktivity prace. Inovace se

stavaji kli¢ovymi v konkuren¢nim prostiedi podniki.

Obr. ¢. 2 Prospésnost zavadéni inovaci ve firmé

Hové technologie > | Ristproduktivity | ——23 |  spijeni nakladi
prace

f f

. | e—— Profit - — Konkurenéni
Investice do vyvoje {trini podil, zisk) vyhoda

Zdroj: KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. S. 23

Kulturni prostredi

Lidé vyristaji v urcité spolecnosti, sdilejici specifické kulturni hodnoty. Béhem svého Zivota
formuji svlij pohled na svét, formuji se jejich zakladni postoje a hodnoty. Tyto hodnoty jsou
¢asto nemeénné a urcuji charakter kupniho a spottebniho chovani. Zakladni postoje a hodnoty
jsou predavany z generace na generaci a posilovany Skolou, nabozenstvim, podniky 1 statnimi
institucemi. Naproti tomu druhotné postoje jsou oteviencjSi zménam, proto maji marketéii
vetsi schopnost je ovliviiovat. Jako piiklad zde uvadim vliv profesionalnich sportovcii na
ucesy mladych lidi, styl oblékani atd. Fotbalista David Beckham v neddvné dobé¢ ptekvapil
svym novym zajimavym sestfihem, ktery upravil béhem par dni styl sestfihu vlasi miliont

mladych lidi na celém svété.

*» KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 22.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V ptedchozich kapitolach jsme se presveédcili, Ze podnik vstupujici na urcity trh se postava do
kontaktu s mnoha skupinami lidi, ktefi pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji v ¢asti fungovani
ekonomické cinnosti. Toto prosttedi at’ uz se jednd o blizké okoli podniku ¢i vlivy
makroprostiedi je nutné stale pozorovat a piizpisobovat se jeho trendim. Trh je Zzivy
organismus piinaSejici pro nd$ podnik fadu konkrétnich situaci, jez musime feSit. Proto
musime ziskavat informace o ném, shromazd’ovat je a ucelné¢ je vyuzivat pro feSeni
konkrétnich situaci. Manazer vzdy potiebuje vycerpavajici informace o konkrétnim problému,

napomocny jsou mu formalni studie.

+ Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytovani podstatnych a objektivnich
informaci o situaci na trhu. PredevS§im je pak kladen diraz na informace o
zakaznikovi. Mimo zédkladnich otazek, kdo to je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje,
také to jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo
potieboval.*!

% Marketingovy vyzkum je funkce, propojujici spotifebitele, zakazniky a vefejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pftilezitosti a probléml, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep§i porozuméni
marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace potiebuyji,
navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provad¢ji sbér dat, analyzuji vysledky a sdé€luji

zjisténi a jejich disledky.”

3.1 Zdroje a druhy informaci

Objem informaci v poslednich desetiletich roste exponencidlni rychlosti, divodem je
ohromny rozkvét informacnich technologii, ale i dalSich disciplin a védnich obort. Rist
objemu informaci sebou vSak nese i nezadouci faktory. Manazeii pro své strategické
rozhodovéni potfebuji informace splitujici mnoho vlastnosti. Nutnosti je, aby informace byly
spravné, manazer je mél k dispozici v€as a byly aktudlni a $ité na miru rozhodovacimu
procesu. Potfebné informace pro nase rozhodovani jsou vSak nékdy az neptehledné ukryty ve

zm¢éti informacniho svéta, v riznych zdrojich, které jsou vice ¢i méné kvalitni a pravdivé.

2 FORET, Miroslav: Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2006. s. 93.
2 KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 406.
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Musime tak umét dobfe tyto zdroje rozpoznavat a orientovat se vtomto tzv. ,datovém
smogu“?, abychom vyhledali informace majici pro nas vypovidaci hodnotu pro ugel pouziti.
Tato kapitola ndm pomuize identifikovat zdroje potiebnych informaci pro vyzkum a pomuze

nam pochopit rozdily mezi jednotlivymi jejich druhy.
Zikladni vlastnosti, které by méli informace spliovat:

¢ uplnost,

. .

¢ pravdivost a relevance,
< srozumitelnost,

¢ presnost a konzistence,
*» objektivnost,

K/ 14 v

%+ aktualnost a véasnost,
¢ odpovidaci podrobnost,
¢ mira spolehlivosti,

%+ kontinuita,

% piizniva cena.’*

Jednotlivé informace s urcitymi vlastnostmi se pak dale rozdéluji do jednotlivych skupin

podlezsz

L)

» Zavislosti

L)

O Zavislé — urcuji vztah mezi dvéma a vice proménnymi, jez jsou vici sob&
v pfimé ¢i nepfimé uméie
0 Nezavislé — existuji bez vzajemnych vazeb
< Casu
0 Stavové — shroméazdéné v jednom casovém okamziku

0 Tokové — sbirané opakované v ur¢itém ¢asovém obdobi

X/
o

Charakteru jevu
0 Kbvantitativni — informace piesné meétitelné
0 Kbvalitativni — obtizn¢ méfitelné

Obsahu

X/
L %4

» ELIZABETH KNOWLES. "data smog." The Oxford Dictionary of Phrase and Fable. 2006. Oxford University
Press. Encyclopedia.com. 1 Feb. 2010 <http://www.encyclopedia.com>.

* KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 62.

* KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 63.
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0 Fakta, znalosti (védomosti), ndzory, zdméry, motivy
% Zdroje
O Primarni — prvotné seskupené pro nas konkrétni ucel
0 Sekundarni — zajisténé diive za jinym ucelem
Primarni udaje
Jak uz bylo naznaCeno v ptredchozi kapitole primarni udaje jsou informace ziskané pro
soucasny konkrétni ucel. Ziskavdme je pro nés vlastni vyzkum a jsou ureny vyhradné pro

n¢j, jedna se tedy o nové informace. Pro jejich sbér se vyuzivaji tfi metody, pozorovani,

dotazovani a experiment.

Obr. ¢. 3 Primarni udaje

pu
Druhy primarnich
udaja

I
G{vantitativnf L]daja Kuwalitativni Odaje

[Popisné udaje | [ Chovani zakaznika | | osobnostni charakteristiky |
|
[ Demograficke | [ spotrebni | | iivotlni styl |
|
[ Geograficke | | Kuplni | | Posltoje |
| |
| Ekonolr‘nické | [ Nakupni amysly | | Nazory |
| Moltivy |
| Inforrnclwanost |

Zdroj: KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. S. 66.

% Vyhody primarnich tdaji — aktualnost, konkrétnost
¢ Nevyhody primarnich tidaji — drahé, pomalé ziskavani, nevyuzitelné ihned
% Zdroje primarnich udaji
O Vnitini — osoby v pracovnépravnim vztahu k podniku (napt. zadavatel)

O Vng¢jsi — ostatni dileziti i¢astnici trhu (napft. experti, dodavatelé, konkurence)
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Sekundarni udaje

K sekunddrnim udajim se dostavame zprostfedkované, jsou to informace, které jiz byly
shroméazdény Casto za jinym ucelem, ale maji pro nas potiebnou vypovidaci schopnost.
Vzhledem k jejich snadnéjSimu sbéru, provadime nejdiive jejich analyzu a poté, jestlize nelze

jimi vyfesit dany problém, se uchylujeme k opatfovani primarnich udaju.
Sekundarni udaje rozdélujeme podle jejich zdrojii:

% Vnitini zdroje — interni informace sledujici marketingovou ¢innost podniku
0 Napfi. vykazy ndkladu a trzeb, vykazy ziskl a ztrat, zapisy z porad, finan¢ni
plany, rozpocty atd.
¢ Vnéjsi zdroje — externi informace z vnéjs$iho prostiedi podniku
0 Napt. inzerce, udaje marketingovych agentur, vyzkumné zpravy, obchodni a
zivnostensky rejstiik, odborné publikace, rozbory, analyzy, informace od

nezéavislych hodnotiteld, internet (nejnovejsi externi zdroj)
Vyhody a nevyhody sekundarnich adaji:

% Vyhody - rychlé ziskani, vétSinou nizsi cena nez u primarnich udaji, vyuzitelné ihned
% Nevyhody - neexistence potiebnych udaji, musi byt kladen diraz na relevanci,

piesnost, aktudlnost a nestrannost

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Zpusob, jakym by mél kvalitni marketingovy vyzkum probihat.

Obr. €. 4 Proces marketingového vyzkumu

Definice
A YR, P Implementace I
problému Vytvofeni planu 5 . nterpretace
a stanoveni cilu [> ziskani informaci D planu, shér [} a sdéleni zjisténi
vyzkumu a analyza dat

Zdroj: KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. S.
407.

Na obrazku €. 4 je zndzornéna ¢asova posloupnost jednotlivych zakladnich krokt, jak by mél

cely proces probihat. Na zacatku bychom si méli v prvni fadé definovat problém a stanovit

cile naseho vyzkumu, poté ptfichazi na fadu vytvoreni planu a urceni zptsobu ziskavani

pottebnych informaci pro néj, jedna se tedy o fazi ptipravnou. Déle jiz mluvime o samotné
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realizaci vyzkumu, implementujici plan, sbér a analyzu dat, potiebnych pro spravnou

interpretaci a sdéleni zjiSténi.

Vyzkumnik musi uz na samém zacatku uzce spolupracovat se zadavatelem, pro ktery vyzkum
vytvaii. Pravé zadavatel na zakladé informaci v ném obsazenych pfizpisobuje své

marketingové rozhodovani. Je dilezitym zdrojem a nositelem potiebnych druhti informaci.

Zahajeni marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo naznaceno, zadavatel a vyzkumnik musi spolu uzce spolupracovat uz od zacatku
celého procesu. Definovani problému a cilli vyzkumu je nejslozitéjsi ¢asti celého vyzkumu.
Casto tato ptipravna faze zabira aZ polovinu celkového ¢asu vénovaného nasi studii. ManaZzer
by m¢l mit jasnou pfedstavu o tom, co by mél vyzkum feSit a byt zdrojem informaci pro

vyzkumnika. Ten musi spravné naplanovat, jaké informace potiebuje, kde a jak je ziska.

Urceni problému

Nutnost dobrého uréeni problému je nezbytna, pii nejasné identifikaci toho, jaky problém by
mél vyzkum fesit ¢i zbyte€né prodluzovani této faze méa za nasledek zvySeni celkovych

nakladl na vyzkum, jak ¢asovych tak finanénich.

Zadavatel (manazer) a zpracovatel (vyzkumnik) musi dobie znat danou problematiku,
pfedevsim znat cilové trhy a jejich potieby, citlivost jednotlivych néstroji marketingového
mixu atd. Vyzkumny problém vzdy vychdzi z trznich probléml zadavatele, Casto ovSem

. v v 7 ’ 2
nejsou ziejmé od podatku vyzkumu.*

Vz4jemna spoluprace formou diskuzi nabira v této pocatecni fazi na vyznamu, konstruktivni

diskuze rozpoznava problém, ktery by méla studie fesit.

Definice cilii vyzkumu

Vzéijemna komunikace mezi zadavatelem a zpracovatelem vyzkumu méla za nasledek urceni
problému, pro kazdy problém ovSem plati, Ze ho mizeme sledovat z mnoha riznych hledisek
a zjisStovat o ném nepieberné mnozstvi informaci. Proto musime dobfe stanovit cile vyzkumu
tak, aby jejich pocet a vymezeni bylo pfiméfené. Nalézdme hlavni faktory urcujici dals$i smér

nasi prace.

*® KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 71.
23



Musime si uvédomit, ze ptili§ Uzké vymezeni cile mize mit za nasledek prehlédnuti nékterych
dualezitych faktort, zatimco pftili§ Siroké zacileni pfinasi zbyte¢né ndklady navic. Podle zadani
a situaci vybirame rizné typy vyzkumnych piistupi. Podle odlisnosti cili rozdélujeme

vyzkumy na informativni, deskriptivni a kauzalni.

¢ Informativni vyzkum — marketingovy vyzkum zaméfeny na ziskani predbéznych
informaci, které pomohou Iépe definovat problémy a navrhnout hypotézy,

% deskriptivni vyzkum — marketingovy vyzkum s cilem 1épe popsat marketingové
problémy, situace a trhy, napfiklad trzni potencidl urcitého produktu, nebo
demografické udaje a postoje zakaznikd,

¢ kauzalni vyzkum — marketingovy vyzkum, ktery testuje hypotézy o vztazich a

o . 27
pfi¢ina/nasledek.

Pii feSeni vyzkumného problému, bychom méli co nejvice zefektivnit jednotlivé Cinnosti
celého procesu. Aby byl cil dobie definovany, postupuje zpracovatel podle nasledujicich

kroku:

v oW

1) Ur¢i feSeni problému — coZ znamend vyuZit na trhu pfileZitost nebo minimalizovat
potize. Zde je kladen velky diiraz na potiebé co nejpiesnéjsi definice toho, co bude
vyzkum ptesné tesit.

2) Navrhne, kde hledat informace — Pro usporu ¢asu i1 namahy, zpracovatel vyzkumu
zaroven urci, kde informace nehledat.

3) Nalezne alternativni FeSeni — Musime mit v zaloze dostatek ndhradnich feseni, vcéas
pouzitelnych. Jen zfidka se vyzkumnikiim podafi najit feSeni problému napoprvé.

4) Specifikuje, které udaje shromazd’ovat — specifikujeme, zda bude vyzkum veden
v rovin¢ celého trhu, nebo budeme zjistovat informace o zékaznicich nebo jinych

GiGastnicich trhu, pripadné se budeme zabyvat mezerami na nami vybraném trhu atd.”®

Formulace hypotéz

V této fazi vyzkumu, kdy jiz méame identifikovany problém a vyicené cile vyzkumu, ptfichazi
na fadu formulovani hypotéz moznych teSeni problému. Jsou vyslovenim piedpokladi o
povaze zjiStovanych vztahl. Pfedstavuji strukturu druh@i odpovédi na otazky vyzkumu.

Nejsou to tedy otdzky, ale tvrzeni, jejichz hlavni vyznam spociva v ovéfovani vztahli mezi

> KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 407.
¥ KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 73.
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proménnymi. Rikaji nam piedem, jakym smérem se mame ubirat v nasem vyzkumu, ¢imz
dochazi k velké redukci zjistovanych tdaji. Diky nim snadnéji vytvaiime nastroje Setfeni a
Iépe interpretujeme vysledky naSeho vyzkumu. Proto je dilezité vénovat velkou peclivost
jejich formulaci. Pokud to jde, formulujeme je tak, aby pravdépodobnost potvrzeni ¢i

zamitnuti byla pfiblizné stejna.
Rozdéleni hypotéz:

¢ Deskriptivni — popisna hypotéza
0 Naptf. 80% vysokoskolskych studenti studuje na zkouSky az v dobé
zkouskového obdobi
¢ Explanacni — zabyva se vysvétlenim vztaht
0 Napf. ZvysSenim ceny mléka o 5 K¢/litr by klesl jeho prodej v Pardubicich u

spotiebitel ve vékové skupiné 20-25 let o0 40% za pul roku.

Prvotné vytvorené hypotézy v této fazi vyzkumu se nazyvaji pracovni hypotézy, az po
potvrzeni spravnosti naSich pracovnich hypotéz v orientacni analyze, ptfechéazeji na hypotézy

konecné.

Orienta¢ni analyza

Po definici problému a naslednym stanovenim cilli, z nichz vznikly nase pracovni hypotézy,
Casto nabyvaji vyzkumnici dojmu, ze uz je na ¢ase provadet vlastni vyzkum. Diilezité oviem
v této fazi je, aby doslo k ovéfeni spravnosti naSich pracovnich hypotéz. Musime provést
analyzu situace toho, jaké informace jsou pro nas vyzkum dostupné. Postupné tyto informace
porovnavame s kompatibilitou naSeho fesené¢ho problému a redukujeme je pouze na ty, které
jsou pro nas klicové a majici vypovidaci schopnost pro nas ucel vyzkumu. Snadno totiz
muzeme zjistit, ze nékteré informace jsou pro nd$ vyzkum nepotiebné a jejich sbér by

zbytecné prodlouzil dobu trvani vyzkumu a zvysSoval penézni naklady na cely proces.

Ovéfujeme tak své pracovni hypotézy na zaklad€ sbéru dostupnych informaci a néazord,
tykajicich se nasi zkoumané problematiky. VétSinou se tak déje neformélnimi kontakty
s informovanymi lidmi, ur¢itym zplisobem zasvécenymi do problematiky, znajici prostredi
podniku, jakoz zadavatele vyzkumu. Dullezité je sluvko neformdlné€, protoze praveé tento znak
uruje, Ze se jednd o orienta¢ni analyzu. Pii rozhovorech s konkurenci nebo spolupréci
s odbornou literaturou né¢kdy zjistime, Zze byl dany problém jiz né¢kym feSen. Toto zjisténi je
velmi pfijemné, nemusime totiZ prochazet celym procesem vyzkumu a vyteseni problému se
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tak zkracuje o tydny, dny ¢i hodiny. UsSetfili bychom tak nas ¢as i penize. Realita byva ovSem
jind, orientacni analyzou bychom méli zptesnit definovany cil a tim urcit smér naseho dalsiho
pocinani. KdyZ potvrdime nase pracovni hypotézy, prechdzeji do kone¢nych hypotéz. Ned¢je
se tomu tak, ale vzdy, nékdy zjistime, Ze nase hypotézy jsou zavadéjici a méli by za nésledek
odchyleni od cile vyzkumu. V této situaci je nutné vratit se znovu zpét na zacatek a na

zakladé¢ informacnich zdroji zformulovat hypotézy nové.

% Sekundarni vyzkum

0 Vyhody — levny, dostupny, vyuzitelny ihned

0 Nevyhody — zastaraly, nespolehlivy, neaplikovatelny
% Primarni vyzkum

0 Vyhody — aplikovatelny, ptesny, aktualni

0 Nevyhody — drahy, delsi, nevyuzitelny ihned

Plan marketingového vyzkumu

Ptiprava planu je posledni piipravnou etapou pied vlastni realizaci marketingového vyzkumu.
Také proto se stava jednou z nejvyznamnéjsich fazi celého procesu. Dochazi zde k piechodu
od pfipravy k realizaci, také proto by mél byt plan pfipravovan profesionalné a sestavovan
zodpovédné. Priblizime si v nasledujici kapitole, jaky ma plan vyzkumu vyznam, co je jeho

obsahem a jak probihd samotna kontrola planu.

Vyznam planu vyzkumu

Plan vyzkumu specifikuje pfedevsim vSechny vyznamné ¢innosti, kterymi se budeme v celém
procesu marketingového vyzkumu zabyvat a metody samotné kontroly jeho plnéni. Zamétuje
se pfedev§im na Cinnost praktickou, m¢l by spliilovat mnoho vlastnosti a mit okamzitou
pfitom pfesny, srozumitelny. Plan vytvaii samotny vyzkumnik a ptedklada ho zadavateli ke
schvaleni. Jedna se o podklad pro dohodu mezi obéma stranami vypovidajici o zptisobu feSeni
vyzkumného problému. Pokud zadavatel pldn schvali, obecné se stvrzuje, Ze samotnd

realizace projektu odpovidéa problému a ciliim naseho vyzkumu.
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,PI1 pouziti slozitych postupt a metod, jejichz ndzvy zadavateli nic nefikaji, musime uvést
minimalné zjednoduSené definice jejich nazvi, resp. Uvést prameny, ve kterych jsou tyto

procedury definovany a vysvétleny.«?

Plan specifikuje:

¢ Typy shromazd’ovanych tdaju,

% zplsob sbéru (metody, techniky, vzorek),

% metody analyzy,

¢ rozpocet vyzkumu,

¢ stanoveni specifickych ukoli jednotlivym pracovnikim,
% Casovy harmonogram ¢innosti,

30
% kontrolu planu.

Obsah planu

Pti tvorbé planu musime urcit, jaké informace jsou pro vyfesSeni problému naSeho vyzkumu
potieba. Plan nam piinasi prehled o organizaci vyzkumu, pfi ur€ovani informacnich potieb je
dilezité, abychom specifikovali, zjakych zdroji budeme tyto informace Cerpat a také

definovali zpiisob jejich sbéru.

Rozhodovani o metod¢ sbéru primarnich 0daji zalezi na konkrétnim feSeném problému,
jestlize provadime kvantitativni vyzkum nebo jednoduchy kvalitativni vyzkum, kde neni

potieba spoluprace s odborniky, méame k dispozici nasledujici metody sbéru udaji:

¢ Pozorovani — Shromazd’ovani primarnich udaji pozorovanim ptislusnych
osob, jejich jedndni a situaci.

% Dotazovani — Ziskavani primarnich udaji. Lidem jsou kladeny otazky tykajici
se jejich znalosti, postoji, preferenci a nakupniho chovani.

+» Experiment — Ziskavani primarnich tdaji od vybranych skupin respondent
zkoumanych v riznych podminkéch a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou

sledovany rozdily v odpovédich skupin.”'

* KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 79.
** KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 80.
3! KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 410.
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Pti sestavovani planu sbéru primdrnich tdaji se rozhodujeme nejen o metode sbéru, ale také
jakym zplsobem dojde ke kontaktu s dotazovanymi, vybirdme vzorek dotazujicich a

vyuzivame néstroji k jejich ziskavani.
Kontaktni metody

K ziskdvani informaci nam slouzi ctyfi zakladni metody uskuteciiovani kontaktu
s dotazovanymi, patii sem posta, telefon, osobni kontakt ¢i internet. Kazda z metod ma své
vyhody i nevyhody, pti vybéru urcité metody musime podle riznych aspektli umét porovnat

uziteCnost jednotlivych zplisobii kontaktu s respondenty.

PoStu mizeme vyuZivat pii zasilani dotaznik, které maji fadu vyhod. Pomoci dotaznikii
zasilanych postou ziskdvame velké mnoZzstvi informaci a cenu nizkych nakladii na jednoho
respondenta. Odpovédi v dotazniku nejsou touto metodou ovlivnény osobou tazatele,
respondenti tak vétSinou odpovidaji otevienéji nez pii osobnim nebo telefonnim kontaktu
s neznamou osobou. Oproti tomu maji dotazniky i1 své nevyhody, nejsou dostate¢né flexibilni,
vyzaduji jednoduché a jasné kladené otdzky, které jsou pro kazdého respondenta stejné a
nedaji se prizplsobovat v zavislosti na reakcich ptedeslych odpovédi. Také doba reakce je

dlouh4 a ¢asto navratnost (response rate) vyplnénych dotazniki pfilis mala.*

Nejrychlej§im zplisobem ziskavani informaci je prizkum po telefonu. Nejenze muize tazatel
otazky dodatecné vysvétlit, mize je také v prib&hu prizkumu ptizpisobovat a ménit v reakci
na predeslé odpovédi. Prizkum po telefonu sebou vSak nese vétsi ndklady na jednoho
respondenta, ten je také ovlivnén osobou tazatele, ktery Casto miize pod Casovym tlakem

podvadét pfi zaznamenédvani odpovedi.

NejflexibilnéiSim zpusobem ziskdvani informaci jsou osobni rozhovory, rozdélujeme je na

individudlni a skupinové:

Individualni rozhovor

¢ odehrava se v domacnosti nebo v zaméstnani dotazovaného, na ulici, v ndkupnich
centrech
% nutnost ziskat respondenta ke spolupraci (délka rozhovoru se muze pohybovat od

nékolika minut az po nékolik hodin)

32 KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 413.
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¢ nékdy dostavaji respondenti zaplaceno
Skupinovy rozhovor

¢ 6-10 respondentll a moderator rozhovoru
¢ konverzace o ur¢itém vyrobku, sluzbé nebo podniku
+» Skoleny moderator
O objektivni
0 disponuje znalostmi o tématu a odvétvi
0 zna zaklady chovani skupin a spotiebitelti
0 ftidi diskuzi (od obecnych otazek ke slozit¢jSim tématt)
¢ v pfijemném prostiedi, GCastnici dostavaji obcerstveni

s 3
** metoda nazyvana Focus group

Focus group (sledovany skupinovy rozhovor) — mensi vzorek béznych spotiebitelli vedeny
moderatorem skupiny, ktery ziskava reakce na podnéty, jako jsou reklamy a koncepce

produktir.*

Pomoci osobnich rozhovort ziskdvame velké mnozstvi dulezitych informaci, vysoka
flexibilita umoznuje podrobnéjsi diskuzi o urcité oblasti tématu. Tazatelé vyuzivaji osobnich
rozhovorii pro sledovani reakci a chovani respondenti. Asi nejvétsi nevyhodou osobnich
rozhovort je vysokéd nakladovost (asova i finan¢ni) a moznost volby sledovaného vzorku

5 35
respondentl.

Tab. €. 2 Silné a slabé stranky ¢tyr kontaktnich metod

9 Osobni
PosSta Telefon Internet
kontakt
PruZnost malé dobra vyborna pfiméfena
Mnozstvi ziskatelnych , v vw , , ,
f 1o y dobré primétené vyborné dobré
udaju
Kontrola nad osobnim , , v vw , , ,
. vyborna piimétena mald vyborna
vlivem tazatele
Kontrola vzorku primétena vyborna primétena primétena
Rychlost ziskavani udaji mala vyborna dobra vyborna

3 KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 413.
** KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 414.
% KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 414.
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Response rate mala dobra dobra mala

Naklady dobré primétené malé vyborné

Ramec vzorku dobry vyborny pfiméieny maly
Zdroj: KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.S. 413.

Vybér vzorku a nastroje vyzkumu

Pti vytvafeni vybérového souboru, tedy reprezentativniho segmentu populace pro potieby
marketingového vyzkumu, vyzaduje odpoveéd’ na tii otazky. Kdo bude sledovan? Kolik lidi by

se mélo vyzkumu zicastnit? Jak by mél byt vybérovy soubor vybran?*®

Mezi nastroje vyzkumu fadime dotaznik a mechanické zatizeni. NejpouZzivanéjSim nastrojem
je dotaznik, protoze forma otdzek mize ovlivnit odpovéd’, rozdélujeme otdzky na uzaviené a

oteviené®’:

% Uzaviené otazky — obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoziuji respondentovi,
aby si zvolil odpovéd’

s Otevi‘ené otazky — umoznuji respondentovi odpovédét svymi vlastnimi slovy

Kontrola planu

Kontrolu planu provadime pomoci pfedvyzkumu (pilotaze), na malém vzorku respondentt
simulujeme c¢innosti, které budeme provozovat pii sbéru udaji. Pomahd nam odstranit
nedostatky planu, které nékdy piehlizime nebo si je neuvédomujeme. Pfedchazime tak
béziciho vyzkumu. AZ po napravé planu a zpiesnéni nedostatkii miizeme ptistoupit k realizaci

vlastniho sbéru udaji v terénu.>®

Implementace planu

Implementace planu jiz spadd do realizacni ¢asti marketingového vyzkumu, znamend sbér,
zpracovani a analyzu udaji. Vyzkumnici maji za ukol, spravné zajistit a kontrolovat cely
prabeh sbéru potiebnych udaji a ¢innosti s tim spojenych. Pecliva ptipravna faze, kterou jiz
mame za sebou, bude mit pro fazi realizace velmi pozitivni efekt a usetii nam spoustu Casu a

penéz. Nejprve se zaméfime na sbér sekundarnich Udaji a az poté budeme shromazd'ovat

3¢ KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 419.
7 KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 420.
3 KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 84.
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udaje primarni. Vzhledem k dualezitosti tohoto procesu je dulezit¢ sbér udaji dobie
zorganizovat, urCit spolupracovniky, kteti ndm pomohou s jejich obstardnim. Méli bychom
specifikovat jednotlivé cCinnosti a pfidélit spolupracovnikim jednotlivé tkoly. B&hem
shromazd’ovani tidaju je také nutna kontrola jednotlivych ¢innosti a posouzeni, zda realizace
odpovidd planu vyzkumu. Po uspéSném nashromazdéni udaji potiebnych k vyzkumu
provadime jejich zpracovani. Musime provéfit, zda nashromazdéné udaje splituji dvé zékladni

vlastnosti, ovlivitujici vyzkumnou praci.
Jedna se o tyto vlastnosti:

¢ validita udaji — jejich ptesnost,

% reliabilita — spolehlivost a pravdivost.*

V procesu analyzy udaja je dilezité, abychom spravné pochopili, co ndm se shroméazdénych

udajii vyplyva pro dalsi praci.*’

Pravé peclivé zpracovani a analyza ziskanych udaji je dulezitd pro ziskani dulezitych

informaci a zjisténi."'

Interpretce a sdéleni zjiSténi

Zjisténi, ke kterym vyzkumnim béhem implementace planu pfisel, musi interpretovat, utvofit
znich zavéry a ty predlozit zadavateli. Nemél by zadavatele zahltit ¢isly a nejriznéjSimi
statistickymi metodami, které sice maji svou vypovidaci schopnost. Pii sd€lovani zjisténi by
mél vyzkumnik managementu ptedlozit dalezitd zjisténi pro jejich manazerska rozhodnuti,
jenz by mél tento management ucinit. Vyklad nema byt pfimo zavisly pouze na
vyzkumnikovi, marketingovy manazer ma samoziejmé casto v¢EtSi znalost problémi a

potiebnych rozhodnuti.

Zjisténi lze interpretovat mnoha zplsoby, napt. diskuze mezi vyzkumnikem a manazerem
nam pomuze nalézt tu nejlepsi variantu interpretace, aby interpretace vysledkil byla co nejvice
transparentni a méla stoprocentni vypovidaci schopnost pro management. ManaZer provede
také kontrolu celého projektu, zda byl proveden spravné a jestli byly dokonceny vSechny

dalezit¢ analyzy. Manazer po shlédnuti vysledki predklada dalsi dotazy, které lze diky

** KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 88.
* KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. s. 95.
*! KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 425.
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nashromédzdénym udajim zodpovédét, pravé on nakonec rozhoduje jaké kroky jsou na

, T Y
zaklad¢ zjisténi zapotiebi.

,Interpretace je dulezitou soucasti procesu marketingového vyzkumu. I nejlepsi vyzkum je
zbyte¢ny, pokud manazer jen slepé ptijme Spatny vyklad od vyzkumnika. Stejn¢ tak mohou i
manazeti dojit ke zkreslenému vykladu — mohou mit tendenci piijmout vysledky vyzkumu,
které potvrzuji jejich o¢ekavani, a odmitaji ty, které neocekavali nebo nechtéli. Proto je nutné,
aby manazefi a vyzkumnici spolupracovali a podileli se na odpovédnosti za cely proces

vyzkumu a vysledna rozhodnuti.«*

*> KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 425.
# KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 425.
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4 CENA A KALKULACE

4.1 Cena

Trzni cena produktu byva ¢asto impulsem pro vstup nového vyrobce zbozi ¢i poskytovatele

sluzeb na trh.

% Cena piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje
aktudlni, momentalni hodnotu produktu na trhu.**

% Cena — penézni Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; piipadné souhrn vSech
hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo

sluzby.*

Podle vyse uvedenych definic je zifejmé, ze cena neni nemeénnd, da se s ni oproti ostatnim
prvkiim marketingového mixu pracovat velice pruzné, je téz jedinym jeho nastrojem, ktery
vytvaii podniku piijem. VSechny ostatni prvky marketingového mixu jsou pro podnik

vydajem nebo nékladem.*

Faktory ovliviiujici manazerské rozhodovani a stanoveni ceny se déli na:

< Interni — naklady na vytvofeni produktu, naklady distribuce produktu, prodej a
propagaci.
% Externi — trh, konkurence, faktory marketingového prostfedi firmy (ekonomika,

distributofi, legislativa).

A4

Interni faktory obvykle limituji spodni hranici ceny. Dusledkem niz§ich nakladi muze byt
pravé nizsi cena. VySe fixnich (rezijnich) nakladl neni zavisla na objemu produkce, tyto
naklady tak byvaji stalé. Zahrnujeme do nich najemné, mzdy, dané, apod. Naopak variabilni

naklady rostou imérné se zvySujicim se objemem produkce.

Externi faktory naopak urcuji horni hranici ceny. V podminkach ¢isté konkurence nemohou

kupujici ani prodavajici pfili§ ovlivnit béznou cenu.

4 FORET, Miroslav: Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2006. s. 187.
* KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 749.
* FORET, Miroslav: Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2006. s. 187.
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Postupy urcéovani ceny:

+ Nakladové orientovany pristup
0 Nejbeznéjsi postup — z hlediska marketingu
0 Snazsi vycisleni nakladii nez ceny
= Postup zalozeny na pfirdzce — k celkovym vypocltenym nakladim
produktu pfipocitdme standardni podil (10%)
e Jednoduchy vypocet, vyse podilu u konkrétnich produktt riizna
* Analyza bodu zvratu
e Pfi jakém poctu prodanych produkti se pfijmy z nich vyrovnaji
nakladim
¢ Ceny podle konkurence
0 Vychazi z bézné trzni ceny, respektuje ceny konkurence
=  Zejména mensi firmy se fidi podle cen vétSich firem
% Ceny podle hodnoty pro zakaznika
0 Cena se stanovuje podle hodnoty, kterou produktu pfiznava spotiebitel
0 Hodnotové orientovana tvorba cen
= (Cena stanovena na zaklad¢ hodnoty pro zakaznika
0 Stanoveni cen podle pfisuzované hodnoty
= Nalezeni vhodné kombinace kvality a dobrych sluzeb za pfimétenou

cenu

4.2 Kalkulace

Kalkulace je jednou ze slozek tzv. manazerského tcetnictvi. Kalkulaci rozumime ptifazovani
nakladii na jednu kalkulacni jednici. Kalkulac¢ni jednice je elementarni jednotka vykonu, napf.
1 ks, 1kg, 1hodina apod. — tedy takova jednotka, na kterou ma smysl zjistovat naklady.
Kalkulace udava, jaké naklady budou nebo byly vynalozeny na vznik (vyrobu) jedné takové
kalkula¢ni jednice. Kalkulace se v zasad¢ déli do dvou zakladnich skupin (dale se délicich), a
to na kalkulaci pfedbéznou a kalkulaci vyslednou. Predbézna kalkulace se stanovuje pied
vlastnim zahajenim vyroby. Vychazi z norem spotieby a norem pracnosti, ze zkuSenosti
z minulych obdobi, z odhadd, z rozpocti nepiimych (rezijnich) ndkladd apod. Hlavnim cilem
pfedbézné kalkulace je zjistit, jaké naklady budou vynaloZzeny na vznik (vyrobu) kalkula¢ni
jednice a zda se tedy vyplati vyrobek vyrabét. Vyslednd kalkulace se naopak sestavuje po

ukonéeni vyrobniho ukolu a udava skutecné ndklady vynalozené¢ na vyrobu kalkulaéni
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jednice. Podklady pro vyslednou kalkulaci poskytuje ptfedev§im vnitropodnikové tcetnictvi a
evidence vyroby. Jak vysledna tak predbézna kalkulace slouzi mimo jiné pro tvorbu ceny
kalkulacni jednice (vyrobku). V kalkulaci rozliSujeme piimé a nepiimé (rezijni) naklady.
Ptimé néklady jsou pifimo zjistitelné na kalkula¢ni jednici jako napiiklad spotfeba materialu ¢i
mezd. U predbézné kalkulace vychazi propocet téchto nakladt piedevs§im z jiz zminiovanych
norem spotieby materidlu ¢i norem pracnosti. Nepiimé neboli rezijni ndklady jsou spolecné
pro celou vyrobu vSech vyrobku. Patii sem napiiklad ndklady na spottebu elektrické energie,
odpisy dlouhodobého majetku, mzdy rezijnich pracovnikli (vedouci vyroby), ale i mzdy
administrativniho aparatu podniku. Tyto naklady obvykle nelze ptimo ptifadit na kalkulacni
jednici, a proto se vyuziva riznych metod, naptiklad prosta kalkulace délenim, piirazkova
kalkulace ¢i kalkulace s pomérovymi Cisly. Pfedbézna kalkulace rezijnich nakladii vychézi
obvykle zrozpoCti rezijnich nakladi. Byvd zvykem sestavovat kalkulaci formou tzv.
kalkula¢niho vzorce, coz je urcity sled jednotlivych nakladovych polozek. Celkovou strukturu
vzorce a jednotlivé polozky si podniky urcuji sami, piesto existuji rizné druhy typizovanych

« . o 47
kalkula¢nich vzorcu.

Tab. €. 3 Typizovany kalkula¢ni vzorec

Piimy material (materidl bezprostfedné nutny k vyrob¢)

Ptimé mzdy (mzdy pracovnikil vyrab¢jici vyrobek)

Vyrobni rezie (rezijni = spole¢né naklady na vyrobu)

SOUCET 1+243: VLASTNI NAKLADY VYROBY

Spravni rezie (spole¢né naklady podniku na spravni aparat)

Zasobovaci rezie (spol. naklady na zdsobovani v podnik)

SOUCET 4+5+6: VLASTNI NAKLADY VYKONU

Sl B B SN IR I o B B e

Odbytové néklady/rezie (souvisi s odbytem — prodejem)
9. | SOUCET 7+8: UPLNE VLASTNIi NAKLADY VYKONU

Zdroj: ParCon & Partner, v. o. s. — Testy z ucetnictvi [online]. URL: <http://www.testyzucetnictvi.cz/slovnicek-

ucetnich-pojmu.php?pojem=kalkulace> [cit. 2010/03/12].

47 ParCon & Partner, v. o. s. — Testy z G&etnictvi [online]. URL: <http://www.testyzucetnictvi.cz/slovnicek-
ucetnich-pojmu.php?pojem=kalkulace> [cit. 2010/03/12].
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Uplné vlastni naklady vykonu vlastné udavaji viechny naklady, které podnik vynaloZi nebo
vynaloZzil na vyrobku kalkula¢ni jednice. Jsou také zakladem pro tvorbu prodejni ceny —
podnik by patrn¢ dlouhodobé nemél prodavat své vyrobky (kalkula¢ni jednice) za cenu nizsi,

nez jsou Gplné vlastni naklady vykonu — prodaval by je se ztratou.*®

* ParCon & Partner, v. 0. s. — Testy z G&etnictvi [online]. URL: <http://www.testyzucetnictvi.cz/slovnicek-
ucetnich-pojmu.php?pojem=kalkulace> [cit. 2010/03/12].
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S CHARAKTERISTIKA FIRMY

5.1 Historie ZDAR a.s.

Jméno firmy ZDAR bylo poprvé v souvislosti se zahdjenim podnikatelskych aktivit uvedeno
v zakladatelské smlouvé, sepsané zakladajicimi Cleny spole¢nosti 11. kvétna 1992. Vznik
firmy byl potvrzen pfijetim stanov akciové spole¢nosti na ustavujici valné hromadé konané 8.
cervna 1992. Zékladnim diivodem pro zalozeni spole¢nosti byla snaha vytvoftit pravni subjekt
vhodny k tdasti na privatizaci statniho podniku CSAD Zdar nad Sazavou. Vsichni
zakladatelé¢ 1 akciondfi byli zaroven zaméstnanci privatizovaného statniho podniku, coz
vytvafelo vhodné ptedpoklady pro plynulé navdzani na bohaté zkuSenosti a tradice statniho

podniku a jejich dalsi rozvijeni.

Pogatky vzniku vefejné dopravy na Zd'arsku se datuji podle dostupnych prament do obdobi
roku 1949. Zacinalo se nejprve v provizornich podminkéach na namésti, od roku 1955 dochazi
k vystavbé nového zavodu na Jihlavské ulici. Na Zd’arsku postupné vzniklo celkem pét
dopravnich center CSAD, ze kterych byl v roce 1960 ziizen okresni dopravni podnik se
Bite$ a Svratka. Nejvétsiho rozmachu zaznamenalo CSAD ve Zd’aru v obdobi 1960-1963 jako
samostatny podnik a poté v obdobi do roku 1992, kdy existovalo coby dopravni zavod 614
Zdar nad Sazavou jako soulast krajského podniku CSAD Brno. Poétem vozidel a

zaméstnancu se v ramci podniku CSAD Brno fadil mezi zavody stfedni velikosti.

Drtivou ¢ast vozového parku tvotila sklapéci vozidla, a to jak sdlova, tak tézkotondzni
soupravy. Ty pak mély vyznamnou ulohu pii budovéani a opravach silniéni sité jak Zd’arska,
tak 1 okolnich okrest. V zavéru 70. let se pak podilela na piepravé hnédého uhli ze
Severoceské hnédouhelné panve pro celou zapadni oblast jizni Moravy a také na dopravé
stavebnich piskd. Zlatym pismem se zapsala vozidla a pracovnici CSAD ze Zd’aru do historie

vystavby dalni¢ni sité¢ od Brna az po Jihlavu.

Funkce valnikové dopravy, spocivala pfevazné v prepravé mléka a mléénych vyrobkl pro
provozy zavodu Lacrum ve Velkém Mezifi¢i, Bystfici nad PernStejnem a Novém Mésté na
Moravé. Rozsah hromadné piepravy osob, a z toho vyplyvajici pocet autobusti, odpovidal

dopravni potfeb¢ rozlohou jednoho z nejvétSich okrest.
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Po radikalnich zménach politickych 1 ekonomickych v zavéru roku 1989 se nasledné podnik
CSAD Brno rozpadl na vétsi mnozstvi podnikii okresniho formatu. Jejich existenci ukonéila v
roce 1994 privatizace, v jejimz ramci se byvaly dopravni zavod Zdar rozdélil na dvé &asti.
Provoz Velka Bite$ ziskala BiteSskd dopravni spolecnost, vétsi ¢ast podniku pak akciova
spolecnost ZDAR. Privatizace byla provedena formou piimého prodeje, akcie spole¢nosti

nejsou vetejné obchodovatelné.

Z dtvodu ptehlednosti a odliSeni bylo pro nazev firmy zvoleno slovo ZDAR. To je tvofeno z
pocatecnich pismen zakladnich podnikatelskych aktivit stanovenych zakladateli spole¢nosti -
zasilatelské sluzby vnitrostatni i mezindrodni, doprava osob a nakladd, autoopravarenské
sluzby a rekreace a sluzby v oblasti cestovniho ruchu. Kombinovand ochranna znadmka je

zapsana od roku 1992. *°

Spole¢nost ZDAR a.s. ziskal certifikat kvality dle normy ISO 9002 v roce 1999. V roce 2002
ziskal certifikdt ISO 9001:2000, ktery v nésledujicich letech vzdy uspé$né obhajil.
Certifikovanymi ¢innostmi jsou zahrani¢ni a tuzemska nakladni doprava, autobusova doprava,

. . : Lo , ¢ itat, 50
autoopravarenstvi, zasilatelstvi a pteprava kusovych zésilek.

5.2 Organiza¢ni struktury

Obr. €. 5 Organizacni struktura Generalniho rFeditele

| Generalni feditel |

| sekretariat | | odb. ref. ostrahy maj.l | adh. ref BOZP a PO | | technicky referent ‘

| Stfedisko - weterani |

| Finan&ni feditel | | Reditel zévodu ND | | Feditel zavodu 0D | | Reditel z4vodu Sluiehl

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

¥ ZDAR a.s. — Historie spole¢nosti [online]. URL: < http://www.zdar.cz/historie-spolecnosti/> [cit. 2010-02-
02].

0 ZDAR as. — Systém fizeni kvality [online]. URL: <http://www.zdar.cz/system-rizeni-jakosti/> [cit.
2010/02/07].
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Obr. ¢. 6 Organizacni struktura Finan¢niho Feditele

| Finanéni feditel |

vedouci ekonom. odd. | | pravnik | vedouci pers. odd. | ved. odd. wyp. tech. |
manazer kvality
| ekonom dani a financi |——| odborna Géetni | ref. pers. oddé&leni | odborny ref. SW a H‘u"u’l

| ekonom déetnictvi |——| odborna acetni |
I
| odborna déetni |—
I
| odborna dcetni |—
I
| odborna dcetni I——| odborna dcetni |
I

| ref. valut. pokladny I——l ref. korun. pokladny |

ref. mzdové Gctamy |

1 1 1 L

ref. mzdové dEtamy |

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

Obr. €. 7 Organiza¢ni struktura zavodu nakladni dopravy

Reditel zavodu ND |

| referent rozb. a kalk. | | odb. ref. techniky |
-I vedouci provozu DK | | vedouci provozu DK | | vedouci provozu SBS Vrchni deklarant

| vrchni disponent | | vrchni dispeder |

| disponent | | dispecer |

disponent skladovani
skladnik

deklarant

——

disponent

'| disponent

disponent - fakturant

|\.'ed. provozu transportl

| garazmistr |——| fakturant |
I I I | |

vrchni dispeter | vrchni dispecer | | vrchni dispeéer | | vichni dispecer | | vrchni dispeéer |

| dispeger | | dispeter | | dispeter | | dispeter |

| dispeter

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.
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Obr. ¢. 8 Organizaéni struktura zavodu osobni dopravy

| Reditel zavodu OD |

ved. odb. referent

| odb. ref. - ekonomika | | odb. ref. - technika | | odb. ref. - informatika |

Sprava zavodu OD

Provoz PAD ZR

Provoz CDK ZR

Provoz OD VM

Provoz OD BY

Provoz PAD UnL

Stfedisko - zavazek WS
Stredisko MHD ZR
Stredisko - ostatni OD

Vedouci stfedisek

garaZmistr

Stredisko CK
Stredisko - zaj. doprava

Vedouci stiedisek

Stfedisko - zavazek VS|
Stredisko MHD VM

Vedouci stfedisek

Stfedisko - zavazek WS

Vedouci stfediska

disponent CK

disponent CK

| dispecer

dispeéer |

Stiedisko - zavazek VY
Stfedisko CK
Stredisko - ostatni OD

Vedouci stiedisek

dispecter

disponent

pokladni

il

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

Obr. €. 9 Organiza¢ni struktura zavodu sluZzeb

| Reditel zavodu sluiebl

| odb. ref. zasobovani |

| referent rozb. a kalk. |

| sménovy mistr I—

| zasobovat skladu |

| mistr pneusenisu |

| VP opraven VM | |VF' opraven EIY+Swat_|

—| Stredisko - autovraky |

—| Stredisko - lakovna |

—|StFediSk0 - prodej vuzﬂll

—| Stiedisko - emise |

—| Sti. - myci linka ZR |

| fakturant, pokladni |

hospodar, fakturant |

Stfedisko CS ZR

hospodaf, fakturant |

Stfediska €S VM |

Stiedisko GS Swatka |

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM PRI ZAVADENI MYCI
LINKY ZR

V roce 2006 se spolecnost ZDAR, a. s. rozhodla vypracovat investicni projekt ,,Myci linky
ZR*, ktery by zajistil v nasledujicich letech uspory v oblasti myti kamionii a autobust. Cilem
projektu byla vystavba myci haly, kterd méla uspokojit vnitropodnikovou poptavku po myti
vozll a zaroven ziskat potencidlni externi zdkazniky. V nasledujicich kapitolach je popsan
podrobny postup celého procesu investice od mysSlenky zavést novou sluzbu az po jeji
realizaci a propagaci externim zakaznikiim. Soucasti této analyzy je strategicky postup TOP
managementu na reakci nové podnikatelské prilezitosti, rozpocCet projektu, kalkulace
mési¢nich ndkladd na nové vybudované stfedisko myci linky, vypocet vnitropodnikovych
nakladii na myti vozového parku, postup tvorby ceniku sluzeb, ale také rozpocet a zptsob

propagace nové sluzby externim zadkaznikim.

6.1 Strategické rizeni TOP managementu

Na poradé piedstavenstva dne 5. 6. 2006 byl vnesen pozadavek RZND na myti kamionii u
externich dodavatelti na izemi CR a EU. Vznik poptavky na myti kamioni zpisobily vysoké
ceny na trhu, které se pohybovaly od 700 do 1000 K¢ na jeden kamion za mésic. Z divodu
vysokych cen na trhu bylo RZS zaddno prozkoumat cenové relace v okoli a vyhotovit
jednoduché¢ kalkulace na investi¢ni vystavbu vlastni myci haly a vypocet nakladovych cen
tohoto investi¢niho projektu. Vysledkem jednani predstavenstva byla budouci zména strategie
pii poskytovani sluzeb v oblasti myti firemnich kamionti z externiho dodavatele na vlastni

zabezpeceni téchto sluzeb a zaroven zavést tyto sluzby pro potieby externich firem.

Na zakladé porady predstavenstva ze dne 5.6.2006 na kterém byly zadany ukoly pro RZS,
vyhotovit jednoduché kalkulace na novy investicni projekt myci haly, vypocet jejich
nakladovych cen a prozkoumani cenovych relaci v okoli, byly rozpracovany jednotlivé ukoly

a zadany RZS jednotlivé okruhy problému uréenym osobam.

Na nasledujici poradé piedstavenstva byl ptedlozen RZS navrh investice a cenovych kalkulaci
myci haly. Po predlozeni tohoto navrhu se pfedstavenstvo odsouhlasilo a schvalilo novy
projekt (novou strategii spole¢nosti v oblasti myti kamionii, osobnich automobilli, autobust

aj. motorovych vozidel) a jeho investi¢ni ramec.
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Po schvéleni projektu a investicniho rdmce myci haly pro kamiony byl projekt zadan

investicnimu oddéleni, kde byly rozdéleny jednotlivé tkoly a zadéni jednotlivym

pracovnikiim.

6.2 Situacni analyza

** po vyhodnoceni zdarské oblasti byla zjisténa absence velké myci haly

velky pocet kartacovych mycich zafizeni u Cerpacich stanic PHM pro osobni auta

nenalezena sluzba pro zdkazniky ru¢niho myti osobnich aut pracovnikem myciho

zatizeni

autodoprava je jedna z nejrychleji rozvijejicich se oblasti trzniho hospodarstvi

zjisténi pozadavkl zdkaznikil na kvalitni sluzby v oblasti myti a Gdrzby vozidel jak

nakladnich tak osobnich

Tab. ¢. 4 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

ZDAR a.s. je nejvetsi regionalni
dopravce i s pfesahem do trovné celé CR

zakladni odbér nové sluzby v myci hale
zabezpeci zhruba 250 vlastnich vozovych
jednotek

ZDAR a.s. je jeden z nejvétSich
dodavatel sluzeb v oblasti prodeje
pohonnych hmot a oprav vozidel pro
ostatni podnikatele v autodoprave at’
autobusové nebo nakladni

myci rampa bude umisténa ve Zd’are nad
Séazavou jako okresnim mésté, kde je
nejvetsi koncentrace podnikatell

Zdar a.s. je byvalé CSAD a tudiz
navazuje na tyto tradice a spolupracuje s
dal$imi dopravnimi firmami, které vzesli
ze statnich podniki CSAD, kterym
nabizi celé spektrum svych sluzeb

nova myci hala bude spliiovat veskeré
ekologické limity CR a EU a k ¢isténi
vody bude pouzivat biologickou ¢istirnu
vod

myci hala je investice stfedni velikosti a
tudiz bude umisténa pouze na jedné
provozovneé z péti provozoven ZDAR
a.s.

na ostatnich provozovnach ZDAR a.s.
musi byt stale udrzovany v provozu
zastaralé myci rampy

neustala ptisna kontrola druhu znecisténi
vozidel, aby nedochazelo k
znehodnoceni biologické Cistirny vod

drahé a tizce specifické prostiedky na
myti vozidel

umisténi myci haly na provoze se
zvySenym pohybem vlastnich i cizich
vozidel
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Prilezitosti

Hrozby

L)

/

% velka nabidka dodavanych sluzeb — od
myti diskil u osobnich vozidel az po
karta¢ové myti, teply wap, studeny wap,

atd.

% konkurence neni — nejbliz§i myci hala je
ve vzdalenosti 35 km ve Velkém

N v

¢ myci hala odpovida poslednim
ekologickym standardiim CR a EU a
pozadavkim zakaznikti na dodavku této
sluzby obsluhou provozovatele

ze strany EU

« neustalé zpfisniovani ekologickych norem

% nesystematické zmény ekologickych

pravidel v Ceské republice prosazované
stranou Zelenych

¢ nedostatek kvalitnich zaméstnanct na
obsluhu myci haly (pfijem bude

proveden vybérovym fizenim, tudiz
nebudeme moci odhadnout kvalitu prace

zameéstnanci)

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

6.3 Rozpocet investicniho projektu zavodu sluzeb ,,myci linka*

Projekt byl zalozen na zaloZeni nového stediska ,,myci linka ZR* pod zdvodem sluzeb ve

Zd4re nad Sazavou, kde se soustied'uje nejvice jednotek z vozového parku spolecnosti.

Vybudovani nového stiediska vyzadovalo vybudovani myci haly a zajisténi potiebné

technologie, pozemek, na kterém byla planovana vystavba haly, byl ve vlastnictvi spolecnosti,

proto odpadly ndklady na jeho prondjem ¢i koupi. Potifebné technologie byly z velké casti

nakoupeny jiz pouzité, vyrazné tak snizily celkovy rozpocet investice.

Tab. €. 5 Rozpocet vystavby haly a potiebného zarizeni

T¥ida | Otet | ROK N Potizovaci cena | Zivotnost | Mgési¢ni
DM | DM p‘(‘ﬁﬁ;’l‘(‘y azev v K& (Poetlet) |  odpis
1 021 2008 Montovana hala 6.276.469,- 30 17.470,-
3 022 2007 Myci portél Steinbr 868.766,- 5 14.479,-
3 022 2008 Cistirna OV 419.000,- 5 6.983,-
3 022 2001 Vysokotlaky myci st 76.410,- 5 0,-
3 022 1995 Vysokotlaky myci st 15.789,- 5 0,-
3 022 1995 Vysokotlaky myci st 24.828.- 5 0,-
3 022 2008 Vysokotlaky myeci st 74.560,- 5 1.243,-
3 022 2008 Vysavac stacionarni 66.007,- 5 1.100,-
9 022 2008 Vysava¢ LAVOR 21.486,- 2 895,-
9 022 2008 Vysava¢ LAVOR 21.600,- 2 900,-
Rozpotet celkem 7.864.915,- Odpisy |43 970,-

<
7]
o
€<
=
€<

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.
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V tab. €. 6 jsou uvedeny jednotlivé polozky rozpoctu investice v pofizovacich cenach,
uvedena je jejich zivotnost na zdkladé odpisové tfidy majetku a predpokladané celkové
mésicni odpisy jednotlivych polozek.

6.4 Tvorba ceniku novych sluzeb

Pfi tvorbé ceniku sluzeb myti spolecnost vychazela z analyzy cen konkurence a kalkulaci

nakladl na jeden proces myti.

Obr. ¢. 10 Faktory ovliviiujici tvorbu cen nové sluzby

konkurencni
ceny

B D

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na obr. ¢. 10 jsou zndzornény faktory ovliviiyjici tvorbu ceny nové sluzby, zleva je
potencialni cena tlatena naklady na jeden proces myti, zatimco zprava je tlaCena cenami
konkurence. Budouci cena sluzby musi byt stanovena mezi vnitropodnikovymi naklady na
proces myti a zarovenl nesmi presdhnout konkuren¢ni cenu. Jestlize by vnitropodnikové
naklady na jeden proces myti prevysily konkurenéni cenu, spolecnost by nebyla schopna na
trhu konkurovat a jednotliva stiediska spolecnosti (zavody nakladni a osobni dopravy) by tyto

sluzby odebirala od konkurence, kterd by byla cenové vyhodné;jsi.

Konkurencni ceny

Spole¢nost ZDAR, a.s. pti cenotvorbé novych sluzeb se fidila cenikem konkurence z Velkého
Meziti¢i. Zde ptsobi spole¢nost DVORAK-TRUCKS, s.r.o. poskytujici sluzby myti viech
druhli vozidel, v¢etné riznych nadstandardnich sluZzeb. V sortimentu sluzeb, jejich kvality a
velikosti projektu se myci linka ve Velkém Mezifici dala srovnat s investicnim projektem
nové myci linky spole¢nosti ZDAR, a.s. ve Zd'afe nad Sazavou. DVORAK-TRUCKS, s.r.0.
byla urcena jako jedind konkurence v okruhu 30km od sidla spole¢nosti ZDAR, a.s. Cenik
této spolecnosti se stal klicovym pfi porovnavani nakladovosti jednotlivych mycich programi

a sestavovani ceniku myci linky ve Zd’ate nad Sazavou.
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Tab. & 6 Ceny mycich sluzeb DVORAK-TRUCKS, s.r.o.
Myci normal | chemie | spodni boc¢ni stfeSni | odstranéni
program Sampon pfedmyti myti myti myti hmyzu
kartac vysoko vysoko chemie
oplach, tlak tlak
Susi1C
osobni ) = 90,_ 30’_ 25’- 20,- 10,‘ 259_
automobil
dodavka
do 5m = 130,- 30,- 25,- 20,- 10,- 25,-
autobus (O 300’_ 80,_ 60)— 50,— 20,‘ 40’_
do 9m -
Taznd | wesmm | 450 | 120~ | 60.- 50,- 20.- 40,-
souprava
Valnlk | mmmmm 500|120 | 60-- 50,- 20,- 40,-
privés
wabina B 270~ |40 20,- 20.- 10.- 40,-
ridice
valnik - 300,- 60,- 30,- 30,- 15,- 40,-
S[’)eslalm - | 590 - 80.,- 60.,- 50,- 25.- 30,-
navésy
Autobus | pm. | 350 | 80, 60,- 50.- 25,- 40.-

se zrcatky

YV VY

ptiplatek za ru¢ni domyti nestandardnich navésu (cisterna ...) 250,-K¢
v cené je zahrnuty oplach rdmu a umyti diskli
max. vySka 4,2m
max. Sifka 3,6m

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

Urcujicimi cenami se pro ZDAR, a.s. staly ceny mycich programi ,,Autobus nad 9m* a

»valnik®. Investice byla totiz vyhradné¢ zaméfena na vnitropodnikové myti autobusi a

kamionu.

Kalkulace nakladi jeden proces myti

Kalkulace nakladi na jeden proces myti vychazela zvelikosti vozového parku a

predpokladanych celkovych mési¢nich nakladi na provoz nového stiediska sluzeb ,myci

linka ZR*. Do kalkulace byla zahrnuta pouze ta vozidla, ktera jsou situovdna bud’ piimo ve

.

Zd’aru nad Sazavou nebo jeho nejbliz§im okoli.
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Tab. €. 7 Pocet potiebnych vnitropodnikovych procesii myti za mésic

Autobus nad 9m | Zd’ar nad Sézavou 54 4 216
Autobus nad 9m | Bystfice n/P. 28 4 112
Autobus nad 9m | CK + Svratka 7 4 28
Autobus nad 9m | Ostatni 1 4 4
Valnik (kamion) | Zd’ar nad Sazavou 80 2 160

Celkovy pocet vnitropodnikovych mycich procesii za mésic 520

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

V tabulce €. 8 je vypocitan pocet mycich procesti za mésic téch vozidel, které jsou situovany
pfimo v zavodech ND a OD ve Zdafe nad Sazavou. Jedna se o minimélni podet mycich
procesii potfebnych pro pokryti vnitropodnikové poptavky téchto stiedisek po sluzbach myti.
Celkovy pocet potiebnych mycich procesti dosahl ¢isla 520.

Tab. ¢. 8 Predbézna kalkulace celkovych mési¢nich a jednicovych nikladi

p((j):slliok Nazev nakladové polozky I:;;lﬁgi:t;i{i?l;é Néklz;:gt?: }(groces
1. Piimy material 25.000 48,08
2. Mzdové naklady 40.500 77,88
3. Energie 15.000 28,85
4, Telefon 1.000 1,92
5. Revize 2.000 3,85
6. Reklama 1.000 1,92
7. Ostatni rezijni naklady 1.000 1,92
8. Odpisy 45.500 87,50
0. Vnitropodnikové naklady 10.000 19,23
10. Rezie ptedstavenstvo (1,73%) 5.000 9,62
1. Rezie zavodu (0,3%) 3.000 5,77
12. ReZie vedeni a ekonom (0,3%) 2.000 3,85
Néklady celkem 151.000 K¢& 290,39 K¢

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.
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V tab. €. 9 jsou zndzornény piiblizné jednotlivé a celkové mési¢ni naklady nového strediska,
které jsou dale kalkulovany na jednici myciho procesu. Kalkulace na jednici vychazely
z vnitropodnikové poptavky po sluzbach myti. Vysledna ndkladova cena jednoho procesu
byla ovlivnéna minimalni vnitropodnikovou poptavkou a nastavena na primeérnou spotiebu
materidlu v porovndni s autobusy a kamiony. Néakladovd cena procesu se tak vySplhala na

¢astku 290,39 K¢.

Spodni hranice ceny jednotlivych myti byla tedy cestou nakladid urcena na 290,39 K&,
pficemz konkurenéni ceny programi myti ,,Autobus do 9m* a ,,Valnik* byly 300 K¢. Z toho
vyplynulo, ze spole¢nost bude pii uskutecnéni investice na trh myti vozidel konkuren¢né

schopna.

Jednotlivé ceny mycich programill poté byly stanoveny podle rtiznych koeficientli pracnosti.
Vzhledem k tomu, Ze autobusy se vyhradné pohybuji v okoli sidla spole¢nosti, cena programu
»Autobus nad 9m* byla stanovena na 300 K¢ a programu ,,Valnik® na 280 K¢. Cena
programu ,,Valnik* byla stanovena pod troven nakladl na jednici, diky mensimu koeficientu

pracnosti tohoto programu.

Stanovené ceny programu se tak staly pro jednotlivé zdvody spolecnosti atraktivnimi, coz
vedlo k budoucimu pfesunu vnitropodnikové poptavky po téchto sluzbach z externiho
poskytovatele na poskytovatele vnitiniho, tedy budouciho stiediska ,,myci linka ZR*. Pficemz
cena myciho programu ,,Valnik® byla stanovena dokonce o 20 K¢ mensi a programu
»Autobus do 9m* dokonce o 50 K¢ mensi nez u konkurence. Cena programu ,,Autobus nad
9m* byla stanovena na 300 K&, coz se dokonce vyrovnalo konkurencni cené programu
»Autobus do 9m“, spoleCnost tak dokézala nabidnout nakladn€j$i myci program za

konkurenéni cenu programu méné nakladového.
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Tab. €. 9 Predpokladané mési¢ni vynosy a naklady strediska myci linky
. Pocet mycich | Naklad/vynos na jeden Celkovy
Nazev o - x . , ¥
procesu proces myti v K¢ naklad/vynos v K¢
an‘Eropodnlkove Vynosy 360 300 108.000
myti - autobusy
th’ropodn}kove vynosy 160 230 44.000
myti — valniky (kamiony)
Vnitropodnikové vynosy celkem 152.000 K¢é
Niklady strediska 520 290,39 - 151.000
celkem
Mési¢ni hospodarsky vysledek 1.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tab. C. 10 je zfejmé, ze vnitropodnikové vynosy nového stiediska podle propocti piekracuji

celkové ndklady na toto stfedisko o 1.000 K¢ a investice by tak byla pro spolec¢nost

vyhodnou. Na vétsi ziskovosti stiediska by se podileli externi zdkaznici a investice tak

spliiovala své pocatecni cile. Tedy uspokojovala by efektivné vnitropodnikovou poptavku po

mycich sluzbach stadou vyhod spojenych s poskytovanim téchto sluzeb. Vysledny cenik

mycich programil je zndzornén na obr. €. 11.

Obr. €. 11 Cenik sluzeb myti ZDAR, a.s. 2008

IS ®
N

Cenik myti dle mycich programﬁ :
3

ZDAR, a.s.

Jihlawska 75974

591 01 Zdar nad Sazavou

I& 46965815, DIC CZ46965815

1 2 4 5 [ 7
NORMAL
Typ - aktivni péna CHEMIE ALU Odstranéni Silné WAP WAP
vozidla MyCI programy kartad predmyti chemie hmiyzu znedisténi studeni tepli
oplach, vosk 1 kolo chemie 10 minut 10 minut
A osobni automaobil 90,-/107.- | 30, 4 35,50 15,- 1 18,- 25,-130,- 20,-/ 24,- 60,-/ 71,50 | 100,-/ 119,-
B dodivka do 5m ;’_ . . 120,-/ 143,- | 30,-7 35,50 15,- 1 18,- 25,-130,- 30,- /35,50 | 60,-/71,50 | 100,-/119,-
C autobus do 9 m Te—==1t— |250.-1297,50] 80,-/95,- 20,-/24,. | 40,-/47,50 | 50,-/59,50 | 60,-/71,50 | 100,-/119,-
LH— o
D autobus nad 9 m ; ,56'.'_.1 Ik = 300,-/357,- | 110,-/131,- | 20,-/24,- | 40,-/47,50 | 50,-/59,50 | 60,-/71,50 | 100,-/119,-
E autobus se mcitky ~y'- z 340,-/ 404,50| 110,-/131,- | 20,-/24,- | 40,-/47,50 | 50,-/59,50 | 60,-/71,50 | 100,-/119,-
sy
F kabina fidiée et 250,-/ 297,50| 40,-/47,50 | 20,-/24,- | 40,-/47,50 | 40,-/47,50 | 60,-/71,50 | 100,-/119,-
O
G valnik ,:E_. 280,- 1 333,- | 60,-/71,50 20,-724,- 40,-/ 47,50 | 70,-/83,50 | 60,-/71,50 | 100,-/ 119,
H valnik s pfivésem | & E; = 3| 480,-7/571,- | 120,-/ 143,- 20,-724,- 40,-/ 47,50 80,-/95,- 60,-/ 71,50 | 100,-/ 119,-
| tahaé s navésem [ : e |460,- 1/ 547,50| 120,-/ 143,- | 20,-724,- | 40,-/47,50 80,-/95,- 60,-/ 71,50 | 100,-/119,-
N g g:,__; 570,-1678,50| 80,195 | 20,724, | 30,3550 | 1001119, | 60,-171.50 | 100,-1119,-
- priplatek za ruéni domyti nestandartnich navésa ( cisteren, ._.) 250,-K¢&

- v cené programu 'NORMAL' je zahrnuty oplach rému "A" umyti diskd
bez DPH /< DPH

- uvedené ceny:

zpracoval: Ing Hubeny Frantifek

3/3/2008

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.
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Cenik zobrazeny na obr. ¢. 11 vesel v platnost 3.3.2008, kdy byla celd investice dokon¢ena a
ZDAR, a.s. vstoupil na trh myti vozidel se svymi sluzbami. Byl koncipovén podle image
ceniku konkurence DVORAK-TRUCKS, s.r.o. Vybér obrazkii zmensenin vozidel, ktery mél
poskytnout lepsi orientaci v ceniku, byl nestastny, v elektronické formé problém nebyl, ale
pii vytisknuti ¢i okopirovani ceniku cernobilou barvou, je jen tézko rozpoznat co jednotlivé

obrazky zndzornuji.

6.5 Propagace mycich sluzeb externim zakaznikiim

Propagace novych sluzeb poskytovanych od 3.3.2008, kdy byla myci linka oteviena,
probihala pouze na zéklad¢ uskute¢néni ,,Kampané podporujici prezentaci a prodej sluzeb®.

Marketéti spolecnosti ¢asto uz béhem projektu upozoriiovali na fakt, ze propagace celého

vvvvv

zisk, vedeni spole¢nosti v§ak ptipominky nebralo v potaz.

Kampan podporujici prezentaci a prodej sluzeb

Ti1 mésice po otevieni nového stiediska se tedy spole¢nost rozhodla uskutecnit kampail na
prezentaci a prodej nové zavedenych sluZzeb. Cilem kampané byla prezentace myci linky ZR
pfedstavenim jeji kvality poskytovanych sluzeb a modernosti zafizeni s nim spojenych. Dale
se kampain méla zamé&fit na prodej sluzeb externim zdkazniklim z okoli, ktefi by v budoucnu

mohli zajistit stiedisku zajimavé zisky.
Cile kampané

% informovat v§echny pravni subjekty ptisobici v autodopravé v daném regionu
¢ informovat co nejvétsi poCet majiteld osobnich vozidel o nabidce nové sluzby ZDAR

a.s.
Strategie komunikace

% komunikac¢nim cilem kampané je seznamit lidi se vSemi sluzbami, které ZDAR a.s.
nabizi, a kterych mohou vyuzivat

¢ ziskat potencialni nové zakazniky

Komunikaéni cile

-----
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Cilové skupiny

*
°

X/
L X4

pravni osoby podnikajici v autodopravé — stavajici zékazniky, potencionalni
zakazniky, byvalé firmy CSAD projizdgjici regionem
majitele osobnich aut — drazsich vozidel (ru¢ni myti-kvalitnéjsi)

majitele levnych osobnich aut — levné myti kartacem

Komunikaéni sdéleni

Upozornit na vznik nové sluzby pro motoristy, ktera je :

1. kvalitni
2. za piijatelnou cenu

3. ckologicka

Strategie

X/
L X4

bude vytvofen tym pro propagaci myci haly a tento tym zorganizuje obchodni den pro
pravnické subjekty obchodujici v dopravé a den otevienych dvefi pro motoristickou
vetejnost

ob¢é akce budou organizovany ve spolupraci s dalSimi obchodnimi partnery, které
ZDAR a.s. zastupuje (napt. MAFRA, MAKRO Moravany, Scania a dalsi)

partnefii se téchto akci zGi¢astni pies své obchodni zastupce a dodaji vlastni propagacni
material

tym zorganizuje reklamni akce letdkovou formou

Public Relations

*
°e

X/
L X4

obchodni den — s prezentaci sluzeb ZDAR a.s. a zvlast¢ myci haly (zvlasté pro
pravnické osoby)

den otevienych dvefi pro motoristickou vetejnost (nepravnické subjekty) — prezentace
sluzeb ZDAR a.s. — myti vozidel

letaky do schranek

letdky na vetfejnd mista ZDAR a.s do autobust a na autobusova nadrazi

letaky k fakturam soucasnych zdkaznik

s letaky rozdané pozvanky na obchodni den a den otevienych dveti

upozornéni na internetovych strankach ZDAR a.s

dale oznameni na profesnich organizacich (pt. Hospodatska komora, Svaz skladovani

a spedice, Svaz opravérenstvi, CESMAD...)
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¢ inzerce v regiondlnim tisku

Rozpocet kampané

Tab. €. 10 Rozpocet kampané podporujici prezentaci a prodej sluZeb firmy

Nazev polozky Nikll?édy

Mzdové prostiedky 4pracujici/ 320hodin/ 140K ¢ za hodinu 44.800,-
Socialni a zdravotni odvod firmy 15.680,-
Osobni néklady 60.480,-
Vyroba letakt 7.000,-
Vnitrocena za umisténi 10.000,-
Postovné za umisténi letakd do 5000 schranek 1.000,-
Reklamni pfedméty a obcerstveni na obchodnim dni 25.000,-
Ostatni drobné naklady 2.000,-
Rozpocet celkem 105.480,-

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti.

Casovy harmonogram akci

10.6 2008 — 24.6 2008 probéhla propagace myci haly vybranym tymem
20.6 2008 — Obchodni den
24.6 2008 — Den otevienych dveti

Zpusob hodnoceni
% Po mési¢nim porovnani trzeb na staré myci rampé a v nové myci hale

%+ Srovnani po¢tu zakaznikli na staré myci hale a na nové myci hale

6.6 Interpretace vysledkii a sdéleni zjiSténi

Marketingovy vyzkum postupu spolecnosti ZDAR, a.s. pfi piipravé a realizaci investi¢niho
projektu vystavby myeci linky ukdzal, Ze systém fizeni organizace je v souladu s organizacni
strukturou. Investice byla schvélena jiz po dvou mésicich od informovani predstavenstva o
ptilezitosti zavést novou sluzbu na trh, coz dokazuje vysokou rychlost a flexibilitu
rozhodovani managementu spolec¢nosti. Také samotnd realizace projektu od schvaleni po
otevieni nového stfediska ,,myci linka ZR* probihala bez vétSich problémd, trvala necelych
1,5 roku, coz mizeme povazovat za dobry vysledek. Jako pozitivni se stal nakup nékteré

pouzité potfebné technologie, pii kterém spolecnost usettila v fddech desetitisic korun. Pti
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kalkulacich nédkladovych cen spolecnost pouzila jednodussi kalkulace, nez v jinych
ovSem byla tato volba postacujici a vyrazné zprthlednila a zrychlila cely rozhodovaci proces.
Management pii stanovovani cen nezapomnél na ulohu své konkurence, na tvorbu cen tak
bylo nahlizeno zraznych hledisek, tedy velice obezietné. Kone¢ny cenik byl sestaven
s ohledem na mési¢ni nédkladovost stfediska k uspokojeni potfebné vnitropodnikové poptavky,
kterd jiz svymi vnitropodnikovymi trzbami vyrovnala mési¢ni hospodaisky vysledek
stiediska. Zaroven stanoveni konecnych cen nepievysujici konkuren¢ni ceny umoznilo sluzby
stiediska ,,myci linky ZR* stat se atraktivnimi i pro externi zadkazniky, ktefi méli hrat
dualezitou roli pii tvorbé ziskovosti nového stiediska. Jako negativni jev pii realizaci projektu
byla nepfili§ dobfe uskutecnéna propagace myci linky marketingovymi zaméstnanci.
Propagace probéhla pouze pomoci jedné marketingové akce a to uskute¢nénim ,,Kampané
podporujici prezentaci a prodej sluzeb®, ktera prob¢hla uspeésné, ale méla pouze kratkodobou
odezvu. Jestlize méli pravé externi zdkaznici podle strategie spolecnosti utvaret vysoké a
zajimavé zisky, je nelogické uskutecnit propagaci novych sluzeb pouze na zaklade
jednorazové akce. Cela budova myci linky je situovana v sidle podniku, okolo kterého vede
frekventovana silni¢ni komunikace, jestlize chtél ZDAR, a.s. prilakat velké mnozstvi
externich zékaznikd, investice do reklamy piimo na budové myci haly nebo do reklamniho
billboardu, by piilakala mnoho zékaznikli uz pfi vjezdu &i po vyjezdu ze Zd'aru nad Sazavou,

marketingova komunikace by tak méla dlouhodobé&;jsi efekt.

Jako spésny tah bylo shleddno zaméfeni spole¢nosti na externi zdkazniky, vlastnici firmy v
okresnim mésté Zd’aru nad Sazavou a v jeho okoli, opomenuti téch dopravnich prostiedki,
soustfedicich se na délnici D1, které pii svych cestach pres tizemi Ceské Republiky, vyuzivaji
sluzeb myti spiSe u sjezdli z dalnice. V oblasti nakladni dopravy se spolecnost soustiedila
spise na vozidla, vyuzivajici dopravni cesty prvnich a nizsich tiid, situovanych okolo Zd'aru
nad Sazavou, vcetn¢ pokryti hlavnich dopravnich tahii vedoucich pfes okresni mésto, jako

napf. trasy propojujici mésta Pardubice a Brno, Kolin a Brno.

Penézni prosttedky vkladané do investicniho projektu, byly vynakladany s velkou
obezietnosti a kalkulovany do cen novych sluzeb v podob¢ nakladi na odepisovany majetek
spadajici pod nové¢ stiedisko sluzeb. Jako vyhodu Ize také uvést kalkulaci cen sluzeb, ktera
sice jak uz bylo fe€eno, byla vytvafena jednoduchym postupem, ale bylo v ni zohlednéno

velké portfolio nakladii, coZ pomohlo v cené zohlednit vSechny znamé faktory naklada, jez
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jsou potiebné pro chod strediska. Zejména postup propoctu rezijnich nakladi, 1ze povazovat
za velmi zdafily. Spole€nost zde neopomenula zapocitat reZijni ndklady spojené s chodem
TOP managementu spolecnosti a naklady vazici se na Cinnosti ekonomického odd¢leni, a
s nim spojenych nakladl na provoz nového strediska sluzeb. Zavérem je nutno podotknout, ze

cely projekt 1ze z pohledu celku hodnotit za uspesny, ale je tfeba udrzovat dobré vztahy se

zakazniky.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo vypracovat marketingovy vyzkum pfi zavadéni myci linky
ZR, nashromazdit spravné a potfebné informace o tomto investicnim projektu, rozdélit je
podle casové posloupnosti, popsat prubéh jednotlivych ¢asti projektu, zmapovat strategické
zaméry spoleCnosti ZDAR, a. s. a upozornit na chyby, coz se v celé §ifi marketingového

vyzkumu podafilo.

Prace je pozitivnim piinosem, diky ochoté spoleCnosti, ktera poskytla velké mnozstvi
internich dokumentti ZDAR, a. s. v oblasti marketingu, ale i dalSich oblastech managementu.
Diky témto informacim bylo mozno nahlédnout do rGznych ¢asti systému chodu akciové
spoleCnosti a aplikovat tak poznatky, ziskané pii bakalafském studiu. Moznost porovnavat
teoretické znalosti pfimo v praxi a ziskat fadu cennych zkuSenosti pro budouci uplatnéni na

pracovnim trhu.

Marketingovy vyzkum byl vypracovan tak, aby byl pfinosem nejen pro zpracovatele, ale i pro
akciovou spolecnost ZDAR, a. s. V zavéru vyzkumu jsou proto uvedena néktera sdéleni a
doporuceni, na které by si méla spolecnost v budoucnosti davat vétsi pozor, aby zamezila
nékterym chybdm, kterych se pfi své investici dopustila. Zavérem je vSak tfeba upozornit, ze
cela investice prob¢hla ve spolecnosti velice ekonomicky efektivnim zptisobem a chyby, na

které bylo upozoriiovano, nejsou z pohledu velikosti projektu zavazné.
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