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RESUME

Tato bakaléska prace popisuje marketingového analyzu trhuegroho
vzklavani dosplych. Marketingova analyza&i marketingovy vyzkum
zahrnuje pipravu ged pa&atkem podnikatelskych aktivit vZvacich
instituci, ale i plibézné zji§ovani aktualni stavu trhu. Celkovy proces
marketingového vyzkumu zahrnuje nasledujigasti marketingovych
¢innosti: vyzkum trzniho prosdi (demograficke, ekonomické, pravni,
vyzkum girodniho prosedi a socio-kulturni prasdi), vyzkum trznich
subjekfi (dodavatelé, konkurence, prodejci, zakaznidiepmst, stat), trzni
analyzu (SWOT), sb dat, nastaveni vyzkumnychinnosti a metod,
dotazovani, provedeni vyzkumu a vyhodnoceni. Margete jednou z
hlavnich ¢innosti modernich vadvacich instituci. Aby feZily a usgly,
musi tyto spolénosti znat trzni progtdi, ziskat dostateé zdroje, genmenit

je na odpovidajici vadavaci programy a efektiégnje predat trhu a
vefejnosti. Trh profesniho vatavani dosplych je vSak natolik specificky
segment trhu, Ze je zapebi obecné marketingové principy upravit a
nastavit dle kritérii vychazejici z geb tohoto trhu. Tato prace &hto
potreb vychazi a nabizéseni.

RESUME

This dissertation describes the marketing analydisadult education
process. The marketing analysis or research insltlie preparation before
the educational institution enters the business dsb the continuous
process of market research. The whole process eofrdbearch includes
following parts of marketing activities: research market environment
(demographic, economic, legal, natural and soclasal), entities
(suppliers, competitors, agents, customers, puptieernment), analysis of
market (SWOT), data gathering, setup of researchcgsses and
procedures, questioning, research application aatysis.

Marketing is a core activity of modern institutionfo survive and to
succeed, institutions must know their marketsaattsufficient resources,
convert these resources into educational prodaots effectively distribute
them to various markets and publics. Professiodalt @ducation market is
very special and specific and therefore it is neagsto adjust all marketing
principles according to market needs. This dissertas based on these
needs and provides the solution.



Uvod

Vzdélavani dosplych méa véeskych zemich dlouhou tradici. Bylo
provadno riznymi institucemi za podminek poplatnych své &ob
S uvolrenim trhu doSlo k tomu, Ze v&vaci instituce jsou nuceny na
zaklad tlaku trhu zavést nové procedury a metody, abytabps
v konkurergnim prostedi.Cinnost, ktera to zaji¥lje, je marketing.

Bakal&ska prace, kterou préwdrzite v ruce, se nezabyva marketingem jako
celkem. O marketingu jiz bylo napsano mnoho krehsguasti rekterych
stredoskolskych i vysokosSkolskych osnov a pro mnodbanamena velmi
dobré pracovni uplatimi. Tato prace se zabyva marketingovym vyzkumem,
ktery pomaha orientovat se na trhu a stanovovdkédabé i dlouhodobé
obchodni strategie. Wekolika dalSich kapitolach fZete najit
charakteristiku marketingového priwdi profesniho vadavani dosplych,
metodiku vyzkumu trhu a druhy analyz. Podivame eelna specifika
vyzkumu a analyzu trhu profesniho ¢&l/ani dosplych.

Prestoze, jak jiz bylo uvedeno, existuje mnoho knimarketingu, méhijiz

je téch, zabyvajicich se marketingem sluzeb. Minimumps& zabyva
profesnim vzdlavanim dosglych, a proto doufam, Ze tato pracéspeje

k obohaceni a dopdni &chto publikaci. Z hlediska poZzadavku na rozsah
bakal&ské prace nebylo mozné prozkoumat vSechny marlatégnnosti

a metody vyerpavajicim zfisobem, a proto fize byt spiSe povaZzovana za
jakysi ivod do studia marketingu profesniho &adani dosplych, které
vSak nmize mit pro vzdlavaci instituce i praktické uplatni. V budoucnu
bych radd dal pokkaval v teoretickém i praktickém uplam marketingu

v oboru profesniho vaZthvani a prohloubil tak tuto problematiku.

Na zavr bych si dovolil podkovat panu doc. PhDr. Jaroslavu Muzikovi,
DrSc., ktery jako jeden z prvnich skloubil probldikia marketingu
s profesnim vz&glavanim dosglych a velmi mg svym jednanim a
mySlenkami inspiroval a pomohl.



1 Marketing profesniho vzthvani dosplych

Marketing ve vzdlavaci sfée je novy fenomeén, ktery vznikl jakaisledek
zrychlujiciho rozvoje paeby profesniho vzdavani dosplych. Podporuji
jej lepsi zivotni podminky, které umagi veétSi Urover seberealizace, ale je
vyzadovan i ze strany peb hospod&tvi. Poteba inovovat sluzby,
zavadt nové technologie, zvySovat produktivitu, kvaliduefektivnost a
pienesed i konkurenceschopnost je stalym trendem ekonorhickézvoje
a nevyhyba se ani profesnimu ¥vani dosplych. VSechny subjekty
trhu, stat, firmy i fyzické osoby, c¥jt t¢émto narokm dostat a proto se
cilewédome snazi o rozvoj a podporu vddvani dosplych. Tuto potebu
zvySuji i stalecasgjSi zmeny ve struktile zangstnanosti, zny v obsahu
prace a snaha lidi se zlepSovat z vlastni inigjatey Eelem dosazeni lepSi
kariéry nebo rozvoje svych zalib.

Marketing vzd@lavani dosplych je nejvice diferencovanou s@sti
marketingu orientovaného na \évani, nebo je zaméten na velmi
rozmanité cilové skupiny, které se navzajem liSim&anim, kem,
povolanim a motivem ke vthvani. Vzélavani dosplych je poskytovano
statnimi i nestatnimi poskytovali #zanych od¥tvi. Jejich produkty,
tématika a metody jsou velmi rozmanité. LiSi setaftroje financovani.

Marketingovy pohled na vzthvani dosplych je také velmi rozporuplny.
Od marketingu sedekava pedevsim trzni pohled s vidinou zisku i@mpos
spole&enskych hodnot, jako je kultivace lidského indiad@a rozvoj
osobnosti, do celkového ramce nezapada.éMxdci instituce na druhou
stranu jsou tradné chapany jako neziskové organizace. ¢itym
konsensem je chapani marketingu veéladani jako metody komunikace
s veaejnostici prezentace nabidky vé&dvacich sluzeb.

Je zapdebi tyto nazory jiz opustit a chipat marketing &ladani
dosglych jako plnohodnotny systém trzniho mySleni.i®loa vzdlavani
neustale roste a srostoucim ¢fgan vzdlavacich instituci roste |
konkurence, ve které je zapeli obstat.



1.1 Marketingové prosedi profesniho vzthvani dosplych vCR

V tétocasti bakaléské prace se pokusim definovat trzni pexditz hlediska
marketingu a vymezit marketingové piesti profesniho vzadavani
dosglych tak, abych ositlil vychozi podminky pro marketingovy vyzkum.

1.2 Charakteristika marketingoveho prostli

Firmy zpravidla planuji strategie ve firmach sugilezvySeni prodeje,
snizeni naklail nebo zvySeni trzeb. Marketingbvorientovana firma
dosahuje svych cil predevSim s ohledem nagmi a pateby zakaznik.
Trzre orientovana firma proto vytvakonkrétni marketingové koncepce,
které systematicky definuji postugi mlosahovani jednotlivych firemnich
cila.

Marketingové koncepce v sélzahrnuji nalezeni a vgb cilovych trhi,
kvantifikaci acasovou dosazitelnost @jlstanoveni zfsobu dosazeni dil
pomoci vykiru marketingové strategie pro jednotlivé trhy, redhuti o
vyuZziti marketingovych nastwj a opateni uvnit firmy smefujici
k dosazeni cil, tedy gedevSim problematikar@skupeni zdrdj

Pred vlastni tvorbou marketingové koncepce a nalezeiliovych trii pro
naphovani strategie firmy je zagebi posoudit vSechnyuatézité vlivy,
které ovliviuji uspgSnost poinani. Pedevsim je zaptebi poznat a it
pravcEpodobné trendy ve vyvoji okolniho préedi, analyzovat a roztt
trh, najit vSechny jeho vyznamnéastniky, zhodnotit vlastni viiiti zdroje
a ukit silné a slabé stranky, respektive najitlgzitosti a ohrozeni firmy
Zverti.

Marketingové prosedi je prakticky vSe, co firmu obklopuje. Firma &y
meéla snazit dostat do souladu své vlastni zdroje la sipodminkami
vngjSiho okoli. Toto okoli, marketingove prostli, se sklada z mnoha
subjekfi a vztati mezi nimi. Ovliviuje schopnost uspu zakaznik.

Marketingové prosedi neni statické, je pramlivé a gFedevSim se
vyznauje prongnlivosti véase, ktera s sebouipdsi vySSi miru nejistoty



pii vybéru spravnych rozhodnuti. Abychom co nejvice snéigliminovali
tyto vlivy, je zapaitebi provést marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum byva definovafznymi zpisoby:

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajeirketingovym
manazefm rozpoznavat a reagovat na marketingovélepitosti a
hrozby.*

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani¢rsé analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikagsledld této
analyzyridicim pracovnikm.*?

Vyzkum nam nize pomoci odhalit zemy, které v marketingoveé prasti
nastaly a které mohouugobit negativd a ohrozit dosavadnéinnosti.
Mohou ale takécasto msobit i pozitivie ve forng urcité obchodni
prilezitosti.

Dulezita je také rychlosgthto znén. Pomalé zrny jsou gedvidatelné, u
téch rychlejSich a narazovitych 2Zm mize byt moznost predikce velmi
omezena. Dlezitym prvkem je ovSem prevencegdémuz ndm napomaha
praw dikladna znalost marketingového piesti. Pouze tak fizeme
predvidat i kkteré rychlé zrany, dokdZzeme tyto znalosti vyuZit veagv
prosggch, pogipac se alespw témto zméndm Iépe branit. Cilem kazdého
prvku marketingového prasdi by nélo byt to nejlepsi fizpasobovani své
cinnosti €m nejlepSim filezitostem.

Na firmu pisobi ¥tSinou vSechny vlivy okolniho prasdi, ale kazdy prvek
ma rznou intenzitu svého tgobeni a taky odlisSné &asovani. Velké
celospoléenské vlivy, které {sobi na vSechny ¢astniky trhu tvé

! Tull, D. S., Hawklins, D. I.: Marketing Researchabmillan Publishing Company, New York
1990, s. 5 citovano v Foret, M., Stavkova, J.: Mérgovy vyzkum: Jak poznavat své zakazniky,
Grada Publishing a.s., Praha 2003, s.13

% (McDaniel, C., Gates. R.: Marketing Research: Trhpact of the Internet. South-Western, 2002,
s. 6 citovano v Foret, M., Stavkova, J.: Marketngoyzkum: Jak poznavat své zakazniky, Grada
Publishing a.s., Praha 2003, s.13



makroprostedi. Subjekty a jejich vzajemné vztahy v blizkdstiny jsou
nazyvany konkrétni trhCinnosti Gastniki i trhu samotného majiimy
vliv na firmu. Tim, Ze si vybirame dégdu trh, respektive obor, ve kterém
chceme podnikat, vybirame si vlastikkdo nas bude v budoucnu pozitivn
nebo negativé ovliviiovat, ale také koho budeme my owilbwvat svou
¢innosti. Naproti tomu vifpact makroprosiedi se jedna v kratkodobém
c¢asovém horizontu o vlivy velmi obtiZnovlivnitelné a navic nemame
moznost se jejichysobeni vyhnout.

1.3 Makroprostedi

Makroprostedi pisobi na firmu jako ndpdvidatelny vliv okoli. N&innost
firmy pusobi neustale a pramlivé, neni vSak mozné jej ovlivnit, a proto je
potteba se jim fedevSim pruzh piizpusobovat. Prormlivost
makroprostedi @inasi zmny, kdy kazda novaifezitost pro jednoho fize
znamenat hrozbu pro druhého.

Tyto vlivy se musi dkladné monitorovat a systematicky analyzovat, aby
bylo mozné odhadnout nasledky jejicispbeni. Smyslem analyzy neni
zjistovat pouze statickd data, aléegevSim zjiBovat trendy, ke kterym
v makroprostedi dochazi a z nichz se da usuzovat na budoucdj.vyv
V ramci analyzy prvik makroprostedi jde pedevSim o identifikaci vSech
prvka ovliviujicich podnikani na ditém trhu, jejich zhodnoceni a Wb
prvka vyznamnych a odhad jejich tendenci a téend

Vliv nema pouze nejblizsi okoli, ale také vlivyeké vyznamaé prekratuji
hranice stat Proto analytické postupy ve fiimzainaji analyzou
globalniho makroprogedi. Pati sem vlivy zakladnich geopolitickych,
védeckotechnickych, hospoigkych a kulturnich dohod ve &, vliv
raznych regionalnich seskupeni a vliv nadnarodnigfamizaci, korporaci,
firem a mezinarodnich sdruzeni na ochranuispdtle a ekologie.

Hlavni pozornost je za®ena pedevSim na vyvoj a trendy v zemich

nejwtsich obchodnich z4jim Cim existuje vy3si mira zapojeni narodni
ekonomiky do vajSich vztali, tim bude na firmu {sobit WtSi vliv
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globalnich sil. V sotasnosti roste dosah globalniho makropextit se
vstupemCR do EU.

Po analyze globalniho makroprieddi by se il analyzovat menSi prostor,
nag. narodni trh, a teprve nakonec ssmavat silam, které bezprostre
ovliviiuji déni v ramci vybraného regionu. Postup analyzy odrét&jho
prostoru k nejvymezejsimu Uzemi je zavislé na&kolika faktorech. Jedna
se [fedevsim o velikost firmy, jeji strategii obsazehiut zda jde o trzniho
vadce, ktery pokryva svou produkci cely trh, nebo @au firmu, ktera si
nasla swj vyklenek nap. v ramci jednoho regionu, jenZ neni pro velké
firmy zajimavy.

Vlivy makroprostedi Ize obech rozlenit do nasledujicich oblasti:
demografické, ekonomicke, legislativnifinedni, inové&ni a socials-
kulturni prostedi.

1.3.1 Demografické prosedi

Trh je vytv&en lidmi a proto musime vzdymovat pozornost zakladnim
demografickym ud&m. Podle velikosti adkové skladby obyvatel bychom
meli feSit zakladni otazky dalSiho fungovani spotesti, to znamena, zda
se vyplati vstoupit nebo udrZzovat stavajici trikdjamize byt maximalni
poptavka, jaké zemy v poptavce rive firma @ekavat se zenou sklady
obyvatel.

Hustota obyvatel a migrace obyvatel jsou d&iely, které bychom i
sledovat, nelt® ndm udavaji informace a 2Zméach velikosti populace na
konkrétnim Gzemi. \CR byla ged rokem 1989 hustota osidleni budovana
ungle a v trzni ekonomice nyni dochazi irpzené migraci. Saiasnou
tendenci je offovnad migrace obyvatel z vesnic doésty zarove lidé
migruji z regior s vysokou nezaéstnanosti do vysiejSich regio. Tato
migrace se zarowezrychluje, protoZze ubyva pet lidi zangéstnanych pouze

u jedné firmy. Vlivem &chto geskupeni obyvatel bude dochazet ke stale
¢asgjSimu ovliviiovani firemnich rozhodnuti o obsazovani vybranyboh &
uspokojovani zakaznikna gchto trzich.
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RozlohaCeské republikycini 78,9 tis. km, poset obyvatel v roce 2008
dosahl 10,44 mil. obyvatel. Celkovyipistek obyvatelstva se pohybuje
okolo nuly, p&et obyvatel miré stoupa diky silici imigraci ze zahrani
Praimérna délka Zivota se postuppomalu prodluzuje arpsahuje 72 let u
muzi a 79 let u Zzen (odhad 2004). Z hlediska dlouhoHobéyvoje se
predpoklada zrma wkové struktury obyvatelstva v neprésp mladsSich
vékovych skupin. Ve réstech Zije 71% populace.

Vzdélanostni struktura populace seCR oproti EU vyznauje vyrazm
nizs§im podilem skupiny se zakladnim ¥tZshim a nizSim podilem skupiny
s tercialnim vzd&anim, oproti tomu je velmi vysoky podil skupiny se
stredoskolskym vzélanim.

Je poteba znat i rasovou a narodnostni strukturu obyvaédiikoz mentalita

i zvyky vybranych etnik mohou byt vyragziodliSné, niZze byt zajimavé jim
nabizet produkty odli&n V poslednim &tani lidu v roce 2001 se 90,4%
obyvatel hlasilo keské narodnosti, dale jsouCeské republice mensiny,
které tvdi Slovaci (1,9%), Polaci (0,5%),8Wci (0,4%). VCesku dale Ziji
narodnostni mensiny Ram Madani, Ukrajinai, Viethamd, Rusi,
Bulhart, Srhi aReki. Celkow Zije v Cesku asi 3,5% ciziric

Pro specifikaci ufitych skupin obyvatelstva je vyznamna také jejiclothi
arovei. Lze ji posuzovat na zaklagrijma, které uiuji velikost poptavky.
Zivotni Urovei v poslednich letech vzrostla diky fgiu realnych mezd a
realnych pe&nich @ijmua obyvatelstva.

1.3.2 Ekonomické prosedi

Pro firmu znamena ekonomické pi@sti komplex trendl a tendenci
znamenajicich podnikatelské moZznosti. Zahrnuje yylikteré ovlivauji

kupni silu a vydaje obyvatelstva. Ovliyje kupni a spéebni chovani
jednotlivych subjekt na trhu a utuje celkové vyuzivani zdrbj Velikost

kupni sily zavisi na ekonomickych podminkach jelivoi i firem.

Inflace gredstavuje zvySeni cenové hladiny proti minulémuaotibdKdyz
inflace roste rychleji nezifjem, kupni sila se v koteém disledku snizuje
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a naopak. Nizka inftani hladina znamena stabijai financni a ekonomicke
prostedi. Lidé nemaji strach o znehodnoceni svych Usmmte obliba
v nakupech na splatky.

Cenova urovie ma také pozitivni vliv na trokovou sazbu, kterdivawje
celkoveé O¥¢ry. Firmu vSak zajima také dostupnostmivz divodu expanze
firmy ¢i kryti provoznich ztrét.

V Ceské republice dochazi k poklesu podilu istvi a pamyslu a
naopak k#istu podilu sluzeb.isto se podil imyslu a stavebnictvi stale
vyrazre podili na hrubéifidané hodndta zan¢stnanosti.

HDP v roce 2007 jiz dosahl 342 tis¢a obyvatele &R se jakoélen
Swétoveé banky zgadila meziticitku nejvysglejSich stai.

Mira zangstnanosti \Ceské republice fevySuje Grové EU, pedzné
vysledky za 3.¢tvrtleti 2008 potvrzuji st celkové zawstnanosti. (mira
nezangstnanosti dosahla ve 8tvrtleti 2008 hodnoty 4,3 %, v roce 1995
byla na urovni 4%, v roce 2000 na 8,7%, v roce 2083,8% a v roce 2004
mirné prekrctila 10%).

Veiejné vydaje na vztlavani dosahnou v roce 2009 &m24 mid. korun,
coZ je 0 4,4% vice nez v roce 2008ii Rahrnuti prosedki z EU vzroste
¢astka o dalSich 10 mid.

1.3.3 Legislativni prostedi

Nazyvame tak soustavu zakKorvyhlaSek a fedpisi, ktera zahrnuje vliv
vladnich a politickych orgdn Jsou v nich definovany &ité hospodéskeé,
ekologické, bezpmostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Stémito
pravidly chrani celospotenské zajmy, sptebitele i vyrobce. V &kterych
oblastech tuta@innost vykonavaji i krom slozek mistni samospravy takeé
raizna zajmova sdruzeni a svazy.

V piipad nerespektovani legislativy hrozi firmy postih. K vysoké
financni pokuty je to hlavé negativni ovlivieni powsti firmy a ztraty jeji
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duvéryhodnosti, coz riwe byt z marketingového hlediska pro firmu
zasadni. Ztraci wvéru nejen u zékaznik ale u ostatnich skuteych ¢i
potencialnich partnér

Se vstupemCR do EU nabyva otazka legislativy daldich vyzfarRro
mnoho spolénosti je aktualni otazka dotaci z EU.

1.3.4 Politické prostedi

Ceska republika vznikla vroce 1993 reélhim Ceské a Slovenské
Federativni Republiky. Statnitizeni je parlamentni demokraciecele
statu stoji prezident. V roce 2004 €#R stala¢lenem Evropské unie,
Vv jejimz ramci je také jednim zgyt stati Visegradské skupiny. Jdenem
Severoatlantické aliance.

CR je od roku 2000 roztena do &trnacti Gzemispravnich celi
nazyvanych krajaizenych krajskymi samospravami, v jejickigle stoji
hejtmani.

1.3.5 Prirodni prostedi

Prirodni prostedi v sob zahrnuje pedevSim firodni zdroje, které
potrebujeme pro vyrobu nebo jinotinnost firmy. V sodasné dob je
dulezita uloha ekologickych pozadavk narok na usporu &kterych druld
surovin a energii, jejich nedostatek a obnoviteinos

Krom¢ zdroja vytvari prirodni prostedi zakladni potencial pro podnikani,
vymezuje a fipadré omezuje podnikatelsky prostor. Firma byglanproto
sledovat moznosti umisti v regionu, jeho velikost, vzdalenost mezi
zakazniky, vyrobci a dalSimicastniky trhu, infrastrukturu, moznosti
zapojeni do mezinarodni spoluprace aj.
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1.3.6 Inovacni prostedi

Zmeny v oblasti inovaci do novych technologii jsouousasnosti velmi
rychlé. Dochazi k novému trendu, ke zkracovani wykéni Zivotnosti
vyrobku na trhu.

Nové technologie stale vice formuji zivoty lidi @ienuji zpisob gemeény

zdroja na vyrobky. Krond velkych objew a vynalea sem pafi drobné
kazdodenni inovace a zlepSeni, ktefi@gseji nové filezitosti pro vyrobu a
sluzby a pomahaji uspokojovat novasto i zatim newdomované pdeby.

Zavadni novych technologii umabje zvySovat produktivitu prace,
snizovat naklady a tim zvySovat konkurenceschopwasibku nebo firmy.
Konkureréni vyhoda prorénéna v zabrani &sSiho trzniho podilu nebo ve
zvySeni zisku rize uvolnit znané finargni prostedky do novych investic,
které se mohou prognit do novych technologii.

Inovaini prilezitosti jsou tér neomezené, velké firmy investuji obrovské
prostedky do vyzkumu a vyvoj, aby inovaci vyrobku dos&ionkurergni
vyhody. Také proto jsou originalni vyrobky mnohoold® drazsi nez
napodobeniny plagiator

Kromé prilezitosti gedstavuji inovace mozné hrozby pro ty,iktemény
nesleduji. Chce-li firma usph musi mit znalost technologickych &ma
inovanich smérd vramci odetvi podnikani, ale i ve zdankv
nesouvisejicich oborech.

V dusledku zvySeni technologickych nafiokyrobki roste zajem v@jnosti

0 vySSi bezpgost a zdravotni nezavadnost novinek, coz se pmgev
zvySenim regulace technologickych&mze strany statu.

1.3.7 Socialre-kulturni prostedi
Jde pedevSim o vliv na celkovy charakter sgtinihno a nakupniho

chovani. Jedna se zejména o podobu poptavky, pdstgjrobkim,
k reklang, firmé nebo feba motivaci ke sptabs. | kdyz vazby utujici
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socialre-kulturni vysglost spolénosti a jedince jsouienorodé, lze mezi
nimi vypozorovat wité tendence.

V poslednich letech se@R mnohem vice dodeje vyznam vzdani, a to
takika ve vSeclteskych rodinach bez ohledu na jejich socialni pesta
Rostouci vzdlanost populace znamena zvySenou UGiiopEjmu a tim i
zvySenou investni schopnost. Se v&dnim roste poptavka po dalSim
vzklavani, literatiie, unéni, cestovani, po kvalitnich vyrobcich.

V mnoha zemich sta ma velky vyznam ip nakupovani naboZenstvi.
ProtoZze CR pati na prvni mista v procentudlnim zastoupeni dieist
v populaci, nemusime nabozenské pgmaceském trhu filiS sledovat.

VétSina pohnutek pro vy je kazdymcélovéekem podedon® prijimana
v ramci rodiny. Vyznam a postaveni rodiny v Zivéak nasledé vytvasi
individualni poptavku kazdého jedince. ¢¥ské spolénosti neni
zduraziovan i nakupu vyznam rodinné tradice, ale dalekRtSivvyznam
ma rodinny rozp&et. Pro mnohé néarody jéleézita jejich narodni tradice.

Daldim vyznamnym faktorem je emancipace Zen, kenaCR obrovska.
Zmeény vcéeské spolénosti souviseji se zénami zakladnich hodnot
spol&nosti. Se zvySenym zajmem o ¥i@hi roste pdet novych segmeit
zakazniki.

VSem Emto zménam vyraz® pomaha vyuziti masovych médii a take
internetu. B formulaci poptavky jsou vyznamnacekdvani zakaznik
kteri se rozhoduji na zakladepsi budoucnosti nebo krizové situace.

1.4 Trh a subjekty trhu

Nl

Trh jako vymezeny podnikatelsky prostaegstavuje nejblizsi okoli firmy,
na kterém se firma pohybuje sp@ié s ostatnimi subjekty trhu, které firmu
v ¢innosti omezuji nebo pomahaji. Mezi tyto ostatnibjskty pati
piedevsim dodavatelé a adatelé, konkuretni firmy, zprostedkovatelé,
koncovi zakaznici, stat ategnost.
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Pred tvorbou marketingové koncepce jeipbh, aby firma zjistila situaci na
trhu, identifikovala pozitivni a negativni vztahyke kterym mezi
jednotlivymi  subjekty dochazi. Ktomu tbe poslouzit znalost
marketingovéhdetzce, ktery zahrnuje vSechny vyznamné subjektyma tr
a vazby mezi nimi.

Trh jako takovy je fliS obsahly a proto jej musime vice konkretizovat.
RozliSujicim faktorem trhu je koncovy spelitel, podle & délime trh na
pramyslovy, obchodni, vladni, mezinarodni, neziskoestoze je toto
rozliSeni je&t velmi obecné, ziskali jsme raddni na velké segmenty,
které maji wité charakteristiky chovani spéle, coz je jednim zidodu
analyzy trhu. Bli se dale na dalSi kategorie, jako fiklad pra¢ na trh
profesniho vzélavani dosplych.

Proto, abychom ziskali co négsréjSi obraz trhu, je poeba provést
vyzkum se zawrtenim na informace o velikosti trhu a jeho vyvoj.l®aas
zajima vyvoj, k 8muz na trhu dochazelo v poslednich letech a pragnoz
budouciho vyvoje. # sledovani celkového vyvoje jsme schopni ziskat
piedstavu o trendech.

Rozctleni trhu ma ale vyznam hlagrpro cileny marketing. V s@asné
dok® je ojedirélé, aby firma nabizela produkt pro vSechny zakazmikz
rozdilu. VZdy bude existovat skupina, kterd budmpkt poptavat nejvic a
kterA bude mit u@ité charakteristické vlastnosti spoh@. To firme
umoziuje vytvdit specializovanou nabidku pr&pro tuto zakaznickou
skupinu.

Pti cileném marketingu firma musi tedy provést segamntrhu, trzni
cileni a trzni umishi. Ve strénosti se to da popsat jako ré#ehi skupin
zakaznik na obchod&é zajimavé segmenty, zhodnoceni a d&rylschto
segmeni, na které se firma zaifi, a nakonec volba konkrétnich
marketingovych progédki a metod pro ziskani tohoto segmentu.
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Tab. 1: Segmentace trhu profesnihodadani dosplych

Priklady typi | Individudlni trh (spagbitelsky) Skupinovy trh (organizai)
segmentace
Demograficka o« vek odwtvi
e pohlavi velikost firmy
e piijem zangtreniginnosti
e vza&lani politika firmy
e povolani
Geograficka » vyskyt v lokalig rozmiséni pob&ek
e Uzemni velikost koncentrace
vzdalenosti
Casova » spoteba produktu &hem pravidelna spdeba
pracovniho dne produktu stastym vyskytem
» spoteba Ehem vikendu, dne pravidelna spdgeba
pracovniho klidu, dovolené produktu stasovymi
» jednorizova spitgba prodlevami
e pravidelna spdeba nepravidelny a nahodny
« nepravideln&i ojedinsla odher
spofeba
Vécna e trh jazykovych kura techniky Skoleni
e trh odborného vzdani metody vyuky
» trh kurzi osobnihoiistu know-how
Spotebitelska » psychologické aspekty organizace prodeje a ndkupu
motivace k ndkupu produktu politika firem pro prodej a
»  zvyky, postoje, pohnutky nakup
dodavatelsko-odivatelské
vztahy
Produktova » kvalita vnimana zakaznikem standardizace produktu
e cena produktu certifikaty jakosti
e prestiz, goodwill odborré profesni komory
» profesionalita nabizené sluzh platebni a dodaci podminky
Politicka e produkt vyZadovany stavajici obecny trend v poZadavcich
politickou situaci na vzdélani
e produkty vytvdené na politicka situace
zakladt politické objednavky statni zakézky
Socialni » rekvalifika¢ni kurzy pro statni dotace pro vejné

dlouhodolg nezanistnané
specializované vzatavaci
projekty pro pracovniky

v socialnich sluzbach
prosgchova stipendia pro
nadané &i ze socialg
slabSich rodin

prosgsna vzdlavani
vyhody pro socialé
potiebné

socialni politika statu

Zdroj: Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum, Paalsrada Publishing, 2006, str. 28

Hlavnim rozliSujicim faktorem segmentace je kone zakaznik, pro
profesni vzdlani je ovSem trochu slogjsi. Pokud subjekt vykonavajici
¢innost profesniho vatavani dodava sy produkt jednotlivych koncovym
zakazniki, jedna se o spimbitelsky trh, ktery se vyzgiaje velkym pdtem
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potencialnich zakaznik nizkou Uzemni koncentraci spaiy, prvotni
poptavkou, individualnim rozhodovanim a individuéin faktory
kupujiciho.

V piipact dalSich firem vroli zdkaznika se jedna o trh aigaci a
specifika tohoto trhu je odliSné. Jsou @y menSim mnozstvi velkych
zakaznik, poptavka je uzeminkoncentrovana, existuji Uzké dodavatelsko-
odkeratelské vztahy, zakaznici ticskupiny.

1.4.1 Dodavatelé

Pro fungovani firmy jsou zap@bi zdroje, které jsou zpravidla nabizeny
dodavateli. V pipacd trhu profesniho vzdavani dosplych se jedna o
vstupy do procesu tvorby sluzeb. Tyto vstupy vésabhrnuji stroje a
zaizeni (vypdetni technika, projeii technika, dopravni prdasidky),
praci, energii, pronajmy prostor apod.

Dlouhodobé vztahy s dodavateli uge firme pomoci zvysit
konkurenceschopnost, nebododavatelé ¢asto poskytuji svym dité
vyhody, slevy, zajimavé rabaty zvlastni dodaci podminky. To umozni
snizit cenu anebo zvysit kvalitu za stavajicichmiekk a tim posilit pozici

na trhu. Dlouhodoby vztah s dodavatelem zvySujeé tgho snahu o
maximalni udrZzeni miry jistoty dodavek produkceo Rmizeni rizika
vypadku dodavek je zagebi mit v zaloze nahradni dodavatele stejného
nebo podobného produktu.

1.4.2 Konkurence

Pokud firma neobjevi trzni nik&i nema statem schvaleny monopol,
zakonit se na trhu objevi dalSi subjekty, které nabizefgbny produkt.
Na zaklad miry substituce se e jednat @tyti trovré konkurence:

1. Konkureréni varianta produktu v ramci zéky — firma nabizi pod
jednou zné&kou vice variant produktu
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2. Konkurereni zna&ky v ramci formy produktu — firma povazuje za
své konkurenty vSechny firmy nabizejici stejny pidd

3. Konkurereni formy produktu v ramci produktovéidy — zpravidla
se jedna o alternativy, které ma gpobitel k dispozici fi uspokojeni
potieby.

4. Konkureretni produktové fady vramci zakladni pigby -—
spotebitelé nakupuji produkty, aby uspokojili svéijedy.

Intenzita konkurence maimy vliv na maximalni hranici zisku v odtvi.

Porterova analyzagp konkurergénich sil poukazuje na vazby mezi vlivii p
zmeng nekteré z échto sil:

Hrozba intenzivni konkurence v odwtvi

Pri existenci ¥tSiho pd@tu silnych nebo agresivnich konkurémebo pi
zastaveniéi poklesu tempatistu prodeje je atraktivita trhu nizsi. Pro trh
profesniho vzélavani dosplych to znamena nutnost zvysit
konkurenceschopnost pomoci inovage zkvalitnéni produktu, snizeni
fixnich nakladh, flexibilni tvorbu ceny.

Hrozba nové vstupujicich firem na trh

Trh profesniho vz#&lavani dosplych ma zpravidla nizké vstupni bariéry,
neni zapaebi sta¥t velké tovarny a vyrobni linky. To ma za nasledek
snadny vstup na trh a vystup & za cenu nizké rentability. Pokud bude
vystup vysoky hrozi nerentabilni vyuzivani kapaedyopi a pgedevsim
stagnace fijmu. V pripad produktu, ktery ma vysoké vstupni bariéry, je u
vysokych vystup zajiS€n vysoky potenciélni zisk, u nizkych se firma
muze dostat do ekonomickych potizi.

Hrozba substituénich produkti

Produkty konkurence, které jsou schopny zastoupditdykty omezuji
vynosnost. Je zapeti sledovat vyvojové trendy cen subsiitich sluzeb a
Vv piipadt potreby znénit cenovou politikwi vzdélavaci produkt inovovat.
Pro vzdlavaci instituci je touto hrozbou kazda konkumn firma

s podobnym vzé&lavacim produktem, schopn&jakym marketingovym
tahem okamz# pretdhnout stavajici klientelu.
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Hrozba rostouciho vlivu dodavateti

Tato hrozba se @iZe stat realnou, pokud firma poptava produkt, gevyk
neexistuje substitut. Dodavatelé mohou byt velnpéssi @ ovliviovani
cen, objemu a dodacich podminek produktu, pokud jsancentrovani,
organizovani anebo je-li zZma dodavatele napa ¢i nemozna. U
profesniho vzélavani je toto riziko negtsSi u externich Skolité| kteri se
specializuji na wity vyhrarény produkt. Nahradit jejich sluzby je tém
nemozné, neho odborniki s pedagogickymi schopnostmi je velky
nedostatek a proto ho&nzalezi na uarovni obchodniho vztahu a
komunikace.

Hrozba rostouciho vlivu zakaznika

Podobri jako v pgipad dodavatal jsou zékaznici schopni za ¢itgch
podminek vyjednat snizeni cen produktu nebo jehealikéni. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka Vipad, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
existuji-li substituty na trhu, pokud proé¢ cena od nas odebiranych
produkti znamena malé procento jejich celkovych &dba pro nas je
vyznamnou poloZzkou celkovych trzeb. Ygac trhu profesniho
vzklavani dosplych se tato hrozba stava realnou, pokud mame femno
velkého zakaznika, jehoz attly pro nds znamenaji podstatniast trzeb a
zakaznik si je tohoadom.

Duslednych sledovanim chovani konkurence a reakcgjid&né Udaje
muze ziskat ufité konkuregni vyhody, jestlize tato vyhoda je smysluplna
pro cilové zakazniky a je udrzitelna pccitou dobu a nelze ji snadno
napodobit konkurenci. Tato vyhodaabe napiklad byt nakladova
(dosahujeme nizSich nakiadez konkurence, coz se odrazi naccemSeho
produktu), diferencieni vyhoda (vyznamna odliSnost fipasejici
zakaznikovi vysSi uspokojeni neZz u konkurence) anstarketingova
vyhoda (pomoci marketingovych aktivit dosazena da@mce v oblastech
prodeje, povdomi o znace vyrobku, distribuci nebo jejich kombinaci).
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1.4.3 Prostednici

Jednd se subjekty, které stoji mezi nami a cilovgakaznikem. Tito
prostednici se staraji o distribuci produktu, néhe v zajmu firmy, aby
distribweni cesta k zdkaznikovi byla co nejsnazsi.

Mezi prostedniky trhu profesniho vZthvani dosplych mizeme z#adit:

1. Zprostedkovatelé — firemnéi obchodni zastupci, kievyhledavaji
zakazniky a zajtdji prodej vzdlavacich produki.

2. Firmy pro fyzickou distribuci — skladovaci aepravni firmy pro
specifické druhy produkty profesniho wHavani dosplych, na.
ucebnice, skripta, multimedialni pditky.

3. Agentury marketingovych sluzeb - vyzkumné, reklamai
poradenské firmy, které napomahajiti porientaci na trhu,
vyhodnocuji noveé filezitosti a staraji se o U&né zavaghi vyrobki
na cilovém trhu.

4. Finartni zprostedkovatelé — banky, pojidvny a leasingové
spolenosti, které pomahajitpfinancovani chodu firmy, finamim
jisteni rizik.

1.4.4 Zakaznici

v s

Pro firmu zajisté nejilezit¢jSi skupina, kterd zajigije zisk a tim vlasthi
celkové fungovani a existenci firmy. Analyza zak&#nmize mit fiznou
formu, predevsim je paeba utit, kdo je cilovym zakaznikem. Na zakéad
této prvotni identifikace pak firmaie provést hlubsi analyzu. Je obvyklé,
Zze na konci vzélavaciho semin@ ¢i podobného produktu jsowdstnici
pozadani o feedback, kteryae pomoci odstranit velmi rychle a efektivn
nékteré chyby ¢i vyreSit rekteré pozadavky dastniki do budoucna.
Souhrnna zprava #dhto dotaznik je zarové dobrym orientéanim
indikatorem pro velkého klienta o efektivnosti vigizenych prosedki na
vzklavani svych zagstnand.
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1.4.5 Odberatelé

Odbkératelé na trhu profesniho wddvani dosplych jsou tvdeni predevsim
individualnimi spotebiteli, obchodniky (nakupuji produkty zatelem
dalSiho prodeje, jejich ziskem je rabat), firmamstiatem a zahragimi
zakazniky. Rozdil mezémito odlErateli je redevsSim v motivaci nakupu.

1.4.6 Veejnost

Jsou to osoby a organizace majici bez obchodniyvaamasi firmou
vyrazny vliv nacinnost firmy. Na véejnost je zarreno oddleni pro

vztahy s véejnosti (Public Relations). Toto a#ldni sleduje postoje
verejnosti a rozguje pozitivni informace s cilem vytig€t dobrou powst

firmy nebo naopak odstiije negativni publicitu.

Veiejnost se rize dale dlit na dalSi skupiny:

1. Finartni veejnost — banky, investp akcion& majici vliv na
dostupnost finatnich zdroj.

2. Sclovaci prostedky — masmeédia jsou jednim z hlavnickirtd a
ovliviiovateli verejného migni.

3. Vladni veaejnost — vlada, parlament, organy statni sprawzen
ovlivnit zavedeni nového produktu nebielda zpisnit stavajici
podminky.

4. Ob¢anska sdruzeni a organizace — organizace pro ackiraotniho
prostedi, nejfizrejSi spolky, svazy, odborové organizace atd.
Prosazuji celospotenské nebo skupinové zajmy, které nejsou
reSeny sotasnou legislativou.

produktu, obchodnim praktikam a ovliyje ostatni zakazniky.
6. Vnitini verejnost — vlastni zaéstnanci firmy.
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1.4.7 Stat

Dlouhodoby zarr vza&lavani a rozvoje vadavani a rozvoje vzatavaci
soustavyCeské republiky vypracovany v roce 2007 Ministerstvékolstvi,
mladeze a dovychovy, hodnoti situaci na trhu profesniho &lagani
negiznivé. Situaci kolem dalSiho v2tvani povazuje za neusg@olanou,
procento dosflych, ktei se dale vzélavaji je neuspokojivé. Ministerstvo
ma zajem podporovat organizovani #avacich kura, které umozni
ziskavat dalSi kvalifikaci a vytvét systém pobidek pro zvySeni zajmu.

Mezi navrhovana op&ni podpory vzéavani dosplych pro rok 2007-

2015 paiti:

- Priprava a nabidka motigaich nastraj pro vyssi dast dosplych v
dalSim vzdlavani.

- Podpora nabidky dalSiho wtélvani na zakladnich, istdnich, vysSich
odbornych a vysokych Skolach a v dalSich&ladacich institucich.

- Podpora nabidky programdalSiho vzdlavani dle aktualni pegb
regioni.

- Podpora poptavky po dalSim \évani s vyuzitim finagnich
prostedki ESF.

- Pokraovat ve vytvéeni inform&niho a poradenského systému nabidky
vzklavacich pilezitosti v oblasti dalSiho vthvani.

- Podpora dalSiho vzthvani v sitich Skol poskytujicich wddvaci sluzby
dosglym.

Jednim zcil, kterého se poddo dosahnout na poli zvySeni podpory
vzklavani profesniho vztavani dosplych je g@ijeti zakona o uznavani

vysledki dalSiho vzdlavani, ktery umoiuje kazdému ziskat nebo si zvysit
stavajici stupe vzdlani nebo kvalifikaci, fizpasobit se ekonomickym

nebo spoléenskym zminam a o¥it nebo potvrdit nabyté znalosti a
dovednosti fi neformalnim vzdlavanici informalnim weni.

V roce 2005 byly zahajeny dva programy spolufinaac@ z ESF:
- Rozvoj Narodni soustavy kvalifikaci podporujici poni
pocatecnihno a dalSiho vzthvani (NSK - Narodni soustava
kvalifikaci) ktery ma za cil propojeni pateniho a dalSiho
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vzklavani rozvojem databaze, ktera bude vymezovatifikade,
popisovat vzajemné vazby mezi nimi a vymezovat ikikakni a
hodnotici standardy.

- Uznavani vysledk neformalniho vz#lavani a informalniho ¢eni
v sitich Skol poskytujicich \&tévaci sluzby dosjym (UNIV), ktery
podpdi poskytovani dalSiho vZthvani realizovaného isdnimi
Skolami a VOS a roz8i spektrum forem daldiho védvani o
uznavani vysledkpredchoziho &eni.

Mezi dalSi cile pa&t zvySovani profesionality vzthvatefi v dalSim
vzaklavani. Urove odborné a pedagogické kompetence lekjerrozdilng,
jejich pristupy ke vzdlavani dosplych se lisi, chybi odfeni aktualnosti
vyucovanych témat, pedagogické zasady byvaji porusoaangjsou vzdy
dostaténé¢ vyuzivany moznosti modefj$ich zmisohi vyucovani.
Ministerstvo Skolstvi si dalo za cil podporovat téys @ipravy lektofi
v dalSi vzdlavani a jejich odbornou a pedagogickou kvalifikpamoci
téchto opateni:
- Vytvorit systém podfrnych opateni k motivaci pedagogickych
pracovniki pasobit v dalSim vzélavani
- Svyuzitim finagnich prostedki ESF zvySovat profesionalitu lekfor
kurzit dalSiho vzdlavani a podporovat pedagogické pracovniky p
ziskavani znalosti a dovednosti pro &adani v kurzech dalSiho
vzklavani.
Tab. 2: Podpora v rdmci dalSiho programového ob2087 — 2013
Oblasti podpory realizované systémovymi a individublnimi projekty
+  vytvoreni efektivniho a uceleného systému dalSih@haxeini vCR

» rozvoj a implementace Narodni soustavy kvalifikaci

e rozvoj a vytvdeni systému uznavani vysledkiedchoziho &éeni v sitich Skol poskytujidi
vzdélavaci sluzby dosfhym

» vybudovani a realizace systému poradenstvi v tidel®zivotniho deni
Podpora dalSich aktivit v krajich prostiednictvim globalnich granti

» podpora provazanosti dalSiho walani s peatenim vzdlavanim (¥etrg vytvéreni
vzklavacich modui)

» prohloubeni vzdavani lektot, fidicich a organizaich pracovnik vzdlavacich instituci
(pasobicich v oblasti dalSiho vddvani)

* rozvoj siti a partnerstvi subjékpisobicich v oblasti dalSiho wddvani a poradenstvi v
specifickych oborech, jako oblast Zivotniho ptedt, zdravotnictvi a cestovniho ruchu

e podpora pi vytvéareni a zavaghi novych modul dalSiho vzdlavani
» posilovani Sanci Skol a nevladnich organizaci ma dralSiho vz8avani

[¢)
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» rozvoj spoluprace kol se zastnavateli v oblasti dalSiho vddvani

» rozSteni vzdlavaci nabidky Skol o kurzy dalSiho wHvani
Zdroj: Dlouhodoby zarr vzaklavani a rozvoje valavaci soustavyeské republiky, MSMT,
2007, str. 43

Europass

V roce 2005 Evropsky parlament a Rada Eljhfa navrh Evropské komise
0 jednotném ramci pro transparentnost kvalifikackampetenci. Navrh
integroval fizné nastroje podporujici transparentnost kvalifikee
kompetenci do jednotného ramce amreho terminem ,Europass”. Je
zavazny pro vSechnylenské staty EU, ESVO/EHP a kandidatské staty.

V kazdéclenské zemi EU jsou do roku 2004 ustavovany Naraemitra
Europass (National Europass Centre — NEC), kteafiztgi a koordinuji
v3echny pozadovanéinnosti. VCeské republice fidil Narodni Gstav
odborného vz#lavani (NUOV) jako svou saést Narodni centrum
EuropassCR (NCE CR), které oficial@ zah4jilo svowinnost 30. bezna
2005.

Mezi aktivity Narodniho centra Europaseska republika pit

- koordinovat ve spolupraci giplusSnymi vnitrostatnimi subjek@innosti
souvisejici s poskytovanim nebo vydavanim dokutndatiropassu,
popripack vykonavat tytatinnosti;

- vytvorit a spravovat vnitrostatni inforrai systém o dokumentech
Europassu souladu $qulpisy o ochrahudaji;

- podporovat a propagovat pouzivani Europassu, &rofimého
prostednictvim sluzeb poskytovanych na internetu;

- zajistit ve spolupraci sifslusnymi vnitrostatnimi subjekty, aby &@né
meli k dispozici @islusné informace a pokyny tykajici se Europassu a
jeho doklad;

- usnadnit poskytovani informaci a pokyo vzdlavacich pilezitosti v
Evrope, o narodni vzélavaci soustay, a o jinych otazkach souvisejicich
s mobilitou za Gelem uplaténi na trhu prace a v&vani, zejména
prostednictvim Uzké koordinace giglusnymi sluzbami Spatenstvi a
vnitrostatnimi sluzbami;

- spravovat podjrné finaréni prostedky Spoléenstvi utené pro vSechny
¢innosti souvisejici s Europassem na vnitrostatowrir
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- zapojit se do evropskeé SMEC.

Mezi nastroje Europassu, které byly upraveny prdighy noveého

jednotného ramce Spalenstvi pro pihlednost v oblasti kvalifikaci a

schopnosti a umdaji posoudit kvalifikaci, kompetence, wddvaci cestu a

pracovni zkuSenosti drzitele:

- Europass — Zivotopis (osobni a profesni kompetence)

- Europass — jazykovy pas (jazykové znalosti),

- Europass — mobilita (zkuSenosti s mezinarodni nitob),

- Europass — dodatek k askeni (pro profesni kvalifikace),

- Europass - dodatek k diplomu (pro diplomy vysokyahvysSich
odbornych skol)

Evropsky socialni fond (ESF)

DalSi moznosti rozvoje profesniho w@lani dosplych je Evropsky
socialni fond (ESF). Evropska unie mé&nbrozpaet @iblizn¢ 120 miliard
eur. Riblizn¢ tretinu z rozpoétu tvori strukturalni fondy, kterymi jsou
Evropsky socialni fond (8% rozkm), Evropsky fond pro regionalni rozvoj
(ERDF) a Fond soudrznosti (sp&he s ERDF 27% rozpiiu).

Cilem ESF je konvergence, coZ znamena zlepSeniéieytv pracovnich
mist a pilezitosti k zamistnani, aby se prosperita a Zstnanost regionu
priblizila praméru EU a regionalni konkurenceschopnost, cozZ je téicio

e

ekonomiky, ktera obstoji v celoeové konkurenci.

ESF financuje projekty a programy v Sesti specifatk oblastech, které

souviseji s vytvienim pracovnich mist a se snahou pomahat tato mist

zaplnit. Jsou to tyto programy:

- Posileni lidského kapitalu (34%)

- ZlepSovani fistupu k zarsstnani a udrzitelnost (30%)

- ZvySovani pizpasobivosti pracovnik a spolénosti, podnik a
podnikateh (18%)

- ZlepSovani socialniho Zkeneéni znevyhodanych osob (14%)

- ZlepSovani institucionalni kapacity na celostatr@gionalni i mistni
arovni (3%)
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- Mobilizace pro reformy v oblasti zastnanosti a zZdenovani (1%)

ESP vyuzivajiizné skupiny lidi, pedevSim vSak ty lidi ve spaieosti,

ktefi jsou nezargstnanosti a socialnim vyléenim ohrozeni nejvice. Jedna
se o:

- Nezangstnané nebo neaktivni (5 mil.)

- Zeny (4,7 mil.)

- Mladsi 25 let (3,2 mil.)

- StarSi 54 let (1,4 mil.)

- Etnické menSiny nebo migranti (0,6 mil.)

- Zdravotre postizené osoby (0,3 mil.)

1.5 Moznosti analyzy marketingového presti

Pred vlastni analyzou marketingového predt trhu profesniho vathvani
dosglych je zapatebi znat moznosti firmy a to tim, Ze provedemeriite
analyzu prosedi firmy a vSech jejich zdnbj Vhodna kombinace vyuZzivani
firemnich zdroj a marketingovych nastiiojma totiz za nasledek vysSi
efektivitu firmy, coz vytvéi relativni konkuretini vyhodu pi kontaktu
s vrejSim okolim firmy, coz vede k dosahovani firemnidhi a k rozvoiji
firmy.

Mezi hlavni firemni zdroje, které maji vliv na potgél firmy pati:

a) Zdrojetizeni — kvalifikace a kompetentnost manézéexibilita,
adaptibilita, kultura,

b) Finartni zdroje — vlastni i cizi kapital, rentabilita staflow

c) Lidskeé zdroje — peet, Kk, kvalifikace a zkuSenost pracovnich sil,
motivace, iniciativa

d) Kapacitni zdroje — materidl, stroje fiz@eni, vybavenost, dostupnost,
struktura

e) Inovaini zdroje — patenty, licence, vyzkum, ziskan& krinmw,
duraz na inovace

f) Informani zdroje — informéni systémy, kompatibilita, vyzkum,
archivace, analyza
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1.5.1 Marketingovy mix

Jedna se o klasicky marketingovy nastroj vyuzivampzdilnou mirou a
intenzitou téendt vSemi firmami. Zpravidla se uv&d ¢tyii hlavni nastroje
marketingového mixu — vyrobek (Product), cena @yridistribuce (Place)
a komunikace (Promotion). Ve skutmsti vSak celkovy pet €chto
nastrofi dosahuje kolem Sestnacti (dale se uvadi f.napmiseni
(Placement), lidé (People), baleni (Packaging) gpod

VSechny nastroje musi bytc¢iané sladcny, aby se naplno projevil
synergicky efekt. Je zagebi proto sledovat antagonni vlivy jednotlivych
nastrofi a provést komparaci se strategii a politikou mamgevého mixu
vyuZzivaného firmou.

Nekteri marketingovi experti navrhuji vnimatyii slozky marketingového
mixu jakoctyii faktory na straé zakaznika:

Tab. 3: SloZzky marketingového mixu: 4P a 4C

4p 4C

Produkt (product) P&tby a pani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (price) Naklady na stranzakaznika (cost to the
customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler P. a kol.: Moderni marketing, Pral&ada Publishing, 2007, str. 71

Produkt (Product)

Na trhu profesniho vzthvani dosplych je vyslednym produktem sluzba
predani utittho know-how, myslenky, ideje. Je teedevsim sluzba, ktera
se snazi uspokojovat peby dodateného vzdlani, kvalifikace. Produkt
ma komplexni charakter, coz ve ¥klani znamend, Ze produkt v sob
krom¢ své funkce (fedani ¥domosti, dovednosti) zahrnuje i hmotné
atributy (kvalita, styl, zn&a) a dalSi charakteristiky (servis, poradenstvi),
které mnohdy hraji u zdkaznika vyznasdinroli nez zakladni funkce.
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Firmy vyuzivaji fiznych produktovych strategii, ¥ipad vzclavacich
sluzeb se jedna hlaym strategii diferenciacgj strategie Uzkého zatieni.

Cena (Price)

Cena je jediny marketingovy nastroj produkujigijmy. DalSi vyhodou je
moznost rychlych zeém na zaklad okamzitych zmn poptavky a
konkurence.

Pro stanoveni ceny je zapehi zvolit spravnou cenovou strategiiti P
vstupu na trh wujeme ceny, které maji mit dlouhodoby vliv. Protdime

strategii vysokych cen unikatnich prodiuknebo penetini strategii

stanovenim nizkych cen, které umozni rychly vstaptrn a dosazeni
zadouciho trzniho podilu.

Pti stanoveni cenoveé politiky je zapebi ucgit prioritni cile, které mohou
byt nagiklad snaha ofeziti na trhu, vedouci postaveni v kvahtyrobku,
maximalizace zisku,ifjmu, prodeje a vyuZziti trhu.

Distribuce (Place)

Tento nastroj marketingového mixu ma za uksdkonat cestu produktu
k cilovému zékaznikovifeSi komu a kde bude produkt prodavan, jakym
nejvhodrjSim zpisobem nizeme dosahnout jejich nabidky. Produkt musi
byt k zakaznikovi dopraven ve vhodné férasu, prostoru a podminkach.

Vzhledem Kk intenzé distribuce rozliSujeme fit distribucni strategie:
intenzivni, selektivni a exkluzivni. Distribnoi politika se pak zabyva
rozhodovanim o pftu astniki distribuce.

Komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace zafigje informa&ni tok mezi nabidkou a
poptavkou s cilem prosazeni svych marketingovyehéma Komunikani
strategie je zalozena na kombinaci vyuziti jedegdh prvia
komunika&niho mixu, mezi které pétnagiklad reklama, public relations,
podpora prodeje, direct marketing, sponsoring apod.
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Komunikani politika se pak za#iuje na zaji&ni pati¢cného ptibéhu
konkrétniho komunikéniho saleni. Zalezi, kdy firma rozhodne o zahajeni,
délce a intenzitsctleni.

Tab. 4: Slozky marketingového mixu a jejich napl

Marketingovy mix
Produkt Komunikace Cena Distribuce
Sortiment Reklama Ceniky Distribwni kandly
Kvalita Podpora prodeje | Slevy Dostupnost
Design Osobni prodej Nahrady Sortiment
Vlastnosti Publicita Platebni llity Umiseni
Znaska Uvérové Zasoby
Obal podminky Doprava
Sluzby
Zéaruka
l ! !
!
Cilovy trh

Zdroj: Kotler P. a kol.: Moderni marketing, Pral&ada Publishing, 2007, str. 70
Marketingova situa¢ni analyza

Systematicky analyzuje marketingovou situaci subjekkrhu a jeho
postaveni v daném préstdi vzhledem Kasu - dosavadni vyvoj,
souwasnost, predikce budouciho vyvoje.

Hlavnim vystupem jsou identifikace silnych a slabgtranek firmy a jejich
konkurent.

SWOT analyza

Pati k zakladnim nastrGm marketingové analyzy firemni strategické
situace vzhledem k viitim i vrgjSim firemnim podminkam. Zahrnuggyfi
aspekty: silné stranky (strenght), slabé strankyeafy, ilezitosti
(oportunities) a hrozby (threaths).

Cilem firmy je podporovatiedevSim silné stranky a vyuzivatilpzitosti.

Zarovei je poteba omezovati zcela eliminovat slabé stranky &adné
hrozby, coZ by lo napomoci ve zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

31



Silné a slabé stranky zahrnuji \mit situaci firmy, tykaji se zdréjfirmy a

jejich vyuziti, plreni strategickych cil firmy. Prilezitosti a hrozby
vychazeji pedevsim z v&Siho prostedi, které obklopuje firmu aipobi na
ni prostednictvim nejiznéjSich faktof.

Samotné provedeni SWOT analyzy je ve své pafstatalni. Do gredem
stanovené matice zahrnujici vySe zénié faktory zapiSeme vesSkeré
podstatné informace tykajici se firmy a provedemenparaci s dalSimi
prvky ¢i subjekty spojenymi &innosti firmy, nap. SWOT analyza
produktu, konkurenta, trzni oblasti, segmentu.

Pro vSechny poloZzky uvedené v jednotlivychikéch matice definujeme
jejich dalezitost a pravépodobnost vyskytu. Rozsah hodnotici stupnice
byva volen zpravidla od 1 do 10, ovS&mm vySSi hodnotu zvolime, tim
dosahneme &Si citlivosti. Sodet odhad hodnot pidélenych jednotlivym
faktorim udava celkovy odhaditzitosti.

Tab. 5: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti

Hodnocené Hodnoceni vykonnosti Hodnoceni zavaznosti
faktory 1 2 3 4 5 vysoka| [@mérna nizk&

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. réa$¢ vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 622

Po provedeni hodnoceni jednotlivych faktorasleds vytvorime gehledné
grafické zobrazeni vSech fakiiorPro hodnoceni silnych a slabych stranek
pouzijeme matici.
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Tab. 6: Matice silnych a slabych stranek

vykonnost
nizka vysoka
g
x . ~ . .
% 2 posilovat drzet pozici
o P
c >
N
g
g
N
S
N bez vyznamu rozhodnout postup
z

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. réa8é vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 91

Pro analyzy okolnich vliv prostedi se pro grafické vyjdeni jednotlivych
faktori maze pouzit maticeiflezitosti a matice ohrozeni.

Tab. 7: Matice filezitosti

pravéépodobnost Usfthu
nizka vysoka
‘G obtizre
o § vyborna pilezitost realizovatelna
=i > prileZitost
N
2
&
c malo atraktivni nevyznamna
N P ol
= prilezitost prilezitost

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. réa8é vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 91

Tab. 8. Matice ohrozeni

praveépodobnost vyskytu
Nizka vysoka

N

X
% 2 posilovat drzet pozici
(@) P
[ >
N
S
N
N

<

N bez vyznamu rozhodnout postup

<

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. ré&Sé vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 91

33



Po celkovém vyhodnoceni jiz firma ma moznost ziskaity prehled o
tom, na které faktory se za&iit okamzit a které je mozné pouze vzit
v potaz vzhledem k moznym zmam v budoucnu, kdy #ie dojit ke
zvySeni pravé&podobnosti vyskytu nebo zme zavaznosti.

1.6 Uloha a vyznam marketingového vyzkumu

Manazéi firem pii rozhodovani mustasto brat v potaz nejen globalni
celospoléenské zminy, které v poslednich letech probihaji, ale i
technologicky pokrok, globalizace a deregulaceohbto divodu jsou
manazé nuceni neustdle hledat a zpracovavat dalSi ai dalg&vantni
informace o trzich, aby firma mohla vyio efektivni marketingove
strategie a manaiemohli provadt spravna rozhodnuti. Z toho vyplyvaji
jejich neustalé pozadavky na marketingovy vyzklutary se tak musi také

vyvijet.

V souwasnosti probihaji nasleduijici trendy:
- vySSi kvalitu produkt

- flexibilni zmény produktu

- nové zpisoby nakupu

- pridanou hodnotu

Firmy bojuji s rostouci konkurenci domaci i zahanicoz vede k néstu
jejich nakladh na propagaci a ke snizeni zisku. Pro je Zzapdimit na vSech
arovni firemni hierarchie dostatek kvalitnich infaci. Informace maji
stZejni vyznam v procesu marketingovéhiaeni firmy, jehoz cilem je
uspokoijit strategické zasry firmy. Hledani, vylr, zpracovani a vyuzivani
informaci mize mit 6Gzné motiv strategicky, takticky nebo kontrolni.
Rozhodovani e probihat viznych podminkach, které se liSi
pravcEpodobnosti podle vyskytu. Je to tiggad podminka jistoty (vSechna
kritéria jsou jiz znama), nejistoty (nemame jistqitesné predikce) nebo
konfliktu (nevyzpytatelna reakce okoli).

Marketingovy vyzkum by se dal obecrdefinovat jako cilesdome,
systematické wovani, shroma¥ovani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci spojenych s &itym problémem, ped kterym firma stoji a které
nelze opdit jinak. Tento vyzkum je jedirmy, ma vysokou vypovidaci
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schopnost a relativni aktualnost, na druhou straaké finagne,
kompeteginé ac¢asow narany.

Zakladnim pedpokladem pro provedeni marketingového vyzkumu je
pouzitd ¥decka metoda, kterérgristavuje takovy figstup k rozhodovani,
kdy je pozornost ujna k objektivi¢ a systematnosti jest¢ pred ziskanim
vystupu. Vlastni intuice a subjektivni hodnocerdujspouzity teprve ib
tvorb¢ hypotéz, které ijgd kon€nym rozhodnutim musime potvrdit nebo
vyvratit. Dol¥e naplanovany marketingovy vyzkum piste vyhnout se
nakladnym omyim.

Systematinost znamena stanoveni doby vyuziti vyzkumu a ktera
rozhodnuti mé& ovlivnit, weni organizéniho zabezp&eni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomociceni typu a metody vyzkumu, provazanost
a navaznost jednotlivych fazi vyzkumu a nakone@ tedkzpd@et pro cely
vyzkum.

Jednou z nejzSich ¢asti marketingového vyzkumu je samotné porovnani
hodnoty ziskanych informaci s naklady, které jsmgaamuseli vynalozit.
StZejni vyznam pro posouzeni hodnoty informaci mé tp&stoj vedeni

k navrzenym op#enim, povadz pra¥ vedeni firmy nakonec rozhodne o
zavedeni navrhovanych opai do praxe.

Naklady na vyzkum se porovnavaji s celkovodelk@vanou cenou
zkoumané filezitosti nebareSeneho problémuré&dpokladem pro efektivni
vyuZiti zdroji urcenych pro vyzkum je stanoveni poZadavia zji§fované
informace, mezi které patpredevsim vyuZitelnost, ¢asnost, fesnost,
spolehlivost.

1.7 Organizace marketingového vyzkumu

K volbé komplexniho marketingového vyzkumeigtupuji firmy pro jejich
nakladnost zpravidla az wipad, Ze selhaly jiné moznosti zapsi
informaci. Vzhledem kémto vysokym naklaiim je nutné zvolit spravné
organiz&ni zabezpé&eni, coZz pedstavuje zji&ni informaci relevantnich

s~ s

k danému problému a vynosy zaraygevysi naklady na vyzkum.
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Pfi organizaci vybBru je mozné zvolit variantu vyuziti vlastni
marketingového oddeni ¢i externi firmy specializované na vyzkum,
piipadré kombinaci obou fedchozich.

Vyuziti vlastnich zdraj znamena spolehnuti se na vlastni schopnosti a
vlastni lidské zdroje. Vyhodou tohoto rozhodnutipi@devsim vyborna
znalost problematiky firmy, uUzké vztahy mezi zmtmanci, dobra
dosazitelnost informaci,ét8i zainteresovanost asSeni problému. Zda se
to jako idealniteSeni za fedpokladu, Zze dana firma vlastni vyzkumné
marketingové odéleni a zamistnava odborniky s odpovidajici kompetenci
a zkuSenosti s vgbem vzorku, pouzitim metod a technik vyzkumu. DalSi
nevyhoda mze byt v subjektivd ovlivnénych vysledcich vyzkumu

z davodu pozitivni zainteresovanosticastrénych, ¢i zaujatosti.

Vyuziti externi vyzkumné agentury ma hlavni vyhaguznalosti metodiky
vyzkumného procesu. Tim dochazi k vyrazné elimim&mnych pochybeni
vramci celého vyzkumného procesu. Externi agentlmkaze zajistit
v8echny pdtbné odborniky pro danou problematiku, neéleké k velké
reprezentativni siti respondéntcoz vyraz@ proces zkracuje. Tato t'si
responderit vSak ne vzdy fiive reprezentovat prédvu ¢ast trhu, kterou
pottebujeme postihnout. Externi agentura déle vlastritrepné
technologické vybaveni a zaujima nestranny pohéedysledky. To vse je
bohuzel kompenzovano vysSi cenaghto sluzeb, protoZze musime vzit
v Gvahu i marzi agentury. Navic u agentur bézédyhodnych referenci,
nemusi vysoka cena znamenat kv&)gh vysledky. Hrozi zde i riziko
zneuziti divérnych informaci ve prosgh konkurence.

Urcitym kompromisem riize byt kombinace obou variant organizace
vyzkumu, cemuz se externi agentury usilévbrani. Givodem je strach o
sdileni vlastniho know-how, argumentuji také citym druhem
nekompatibility spoléného marketingového vyzkumu a poukazuji na
zvySené riziko zkresleni.

Pred zvoleni kterékoli varianty musi znat nasledup&iory:
- finanéni prostedky vyhrazené na dany vyzkumny projekt
- obtiznost projektu
- kvantitativni a kvalitativni dostatek lidskych z¢ko
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- casove obdobi zatku a dokodeni projektu

1.8 Marketingovy informéni systém

Marketingovy inform&ni systém (MIS) je cilelddoma a organizovana
cinnost smdfujici  k opateni informaci o marketingovém priexdi.
Informace o tomto prosdi by kazdy trzni subjekt dhmit k dispozici
v optimalnim mnozstvi, kvalita ¢ase. Vyuziti &chto informaci napomaha
efektivnimu vyuziti zdraj.

Pomoci MIS zabezgeajeme zjiséni informanich poteb, zajis¢ni zdroji,
shroméazéni, technické zpracovani, analyzu, distribuci, viilg archivaci.

Z hlediska zdraj informaci tvagi MIS nejmér tti zkladni skupiny
informaci:

- vnitropodnikové evidence a interni databaze

- marketingovy zpravodajsky systém

- marketingovy vyzkum

DalSi dilezitou sodasti jefeSeni komunikace a koordinace prace mezi
firemnimi Gtvary a vztah mezi organizaci a tokerfoimaci. Marketing
proto plni funkci informaéniho a koordin&niho centra, které je floézne

v kontaktu se vSemi useky firmy.

Pozitivni a negativni stranky zavedeni MIStichazeji s volbou
komplexniho ¢i diléiho reSeni. Diti reSeni je zpravidla le¥si a ma
jednoduchou implementaci. Pro dlouhodobou orienjacvSak naprosto
nedostaténé, systém se stava zastaralym, chyliiteiné a objektivni
ukazatele na trhu. Komplexi@Seni je perspektivni, ale mnohem drazsi,
vyZzaduje pehodnotit dosavadni styl prace a zaawvé procedury.

Je také zapéebi fedem rozhodnout, zda MIS zakougitvyvijet vliastnimi
silami. Zde opt vystupuje mnoho pozitivni i negativnich fakiojako
nagiklad okamzita znalost informimich poteb oproti omezenym
zkuSenostem, znalostem a uUrove$eni problérinve firme. Dale zalezi na
nasi arovni informanich technologii, firemni kultury, flexibility a dmbrnée
urovre.
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2 Metodika marketingoveho vyzkumu trhu profesniho
vzatlavani dosplych

Kapitola pojednava o tom, jakym ugobem zvolit spravné postupy a
procedury pro vyzkum, abychom dosahli maxinsadfiektivniho vysledku
za predpokladu zachovani vSech podminedeckého vyzkumu.

Kotler nabizi definici vyzkumu: Marketingovy vyzkum je systematické
urcovani, shromaZovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, f¢kaj
se uritého problému, fed kterym firma stajf

2.1 Zahajeni marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je rozpoznat markggiré problémy.
Jednotlivé vyzkumné metody se pouZzivaji zpravicden,t kde dojde
k néjaké inform&ni mezée. Red zahajeni marketingového vyzkumu je
zapotebi dodrzet zavedeny postup, skladajici séiprgvné a realizani
faze. Cely proces ma nasledujici etapy:

Pripravna faze:

- Definice problému (cile vyzkumu)

- Orienta&ni analyza situace

- Plan vyzkumného projektu
Realiz&ni faze:

- Sker dat

- Zpracovani shromazdych udaj

- Analyza udaj

- Interpretace vysledku vyzkumu

- Zawrecna zprava a prezentace

V piipact vynechani #kterého z krolk riskujeme, Ze se budeme muset
k nému pozdji vratit a tim miZze dojit ke zvySenéasovych a finagnich

3 Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. réeSé vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 91
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nakladi. Nejnar@néjSi fazi je sbr udaji. Je gitom vynakladano mnoho
lidskych, ¢casovych a finatnich zdroji. Fri nespravném provedeni hrozi
riziko ziskani nespravnych vysleik

2.2 Definice problému

I s

marketingového vyzkumu. Tato fazékdy mize zabrat i vice neZ polovinu
celkoveé doby pdaebné pro viesSeni zadaného problému. Definice problému
vys\wtluje el vyzkumu a vymezuje jeho cilefd@lstavuje zévodreni
celého vyzkumu.

Jiz @i samotném definovaniiie dojit ke zjistni feSeni daného problému,
je tteba se vSak vyvarovat zdny symptomu za probléndi jen diki reSeni
problému, ktery je komplexysiho charakteru.

Poset cili vyzkumu musi byt fiméieny nadim moznostem. Uzké z&eni
muze zmisobit gehlédnuti mozné alternativy iijpS Siroké zase i#nasi
zbyte&éné naklady a roz#hiuje asili. Hlavnim cilem je pak nalezeni
hlavniho faktoru, ktery @f dalSi smér nasSi prace.

Razné typy vyzkumnychistupi sleduji odlisné cile:
- vyzkum explorativni: pedk&zné zkoumani pro blizSi poznani
problému
- vyzkum deskriptivni — popisuje &ité charakteristiky
- vyzkum kauzalni — prozkoumava vztahyi¢my a disledky

Dobie definovany cil znamen&gqudevsim ufit feSeni problému, navrhnout
mista pro hledani informaci, hledani alternativecsitkace patebnych
adaj.

Po sprava definovaném marketingovém problému dochazi k fdaeiu
hypotézy moZzného teSeni problému. Hypotézy jsou vyslovenim
piedpoklad 0 povaze zjigovanych vztah. Zdroji pro formulaci hypotéz
byva diveéjSi prakticka zkuSenost, teoreticka znalost i esqileni vyzkum.
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Hlavni vyznam hypotéz spiva v owiovani souvislosti mezi pramnymi.
Tim omezuji vyzkum na zkoumani mozZzného a dochaki kiailezité
redukci mezi pronnymi.

Hypotézy pomahaji ip optimalizaci informaci diky weni snéru hledani
novych zdroj. Diky nim je také snazSi vytiib rizné vyzkumné nastroje.
Smyslem hypotéz je totiz jejich potvrzeni nebo @peni naslednym
zkoumanim. Hypotézy také pomahaji s lepSi inteagietysledku, protoze
tvoii zaklad srovnani s naSimi &ini vysledky, zaery a Gvahami.
Vzhledem Kk jejich pozitivnim vlastnostem jeuleZita jejich spravna
formulace a pravgpodobnost potvrzeni i zamitnuti stejnym dilem, jako
vztah k redald poznatelnym jesm a nikoli k hypotetickym jeém v
budoucnosti. O&eni by nglo byt jednoznané a jednoduché. Hypotéza je
lépe kvantifikovatelna, pokud se jednd o deskrigtinebo explanani
hypotézu, kterd se zabyva vytenim vztali.

Patet hypotéz se liSi podle zadani vyzkumu a jehg dibhromady by vSak
mely tvorit uceleny systém. Po jejich prvnim &eni by se rfl zmenit
jejich status hypotéz pracovnich v hypotézy ke

2.3 Orientacni analyza

Analyza situace je neformalni zjgvani dostupnosti inforndaich zdrofi

potrebnych proreSeni naseho problému. Na zaklagchto zjiSéni se da
lépe definovat problém a dit, které dalSi informace budeme fediovat a
které jsou jiz nepaebné. Analyza situace byvéasto zammovana
s analyzou marketingového prieddi, ale i pesto, Ze se vzajeranoke

¢innosti dophuji a gekryvaji, ol& vétSinou sleduiji jiné cile.

V této fazi dochazi fedevsSim k o¥feni pracovnich hypotéz na zakiad
pred®zného shromazii a zkoumani vSech dostupnych informaci a
nazon, které se tykaji naseho probléemu. VyuzZivaji se kdatakty

s informovanymi lidmi, hledani v literate, nebo u konkurence. Cilem je
zjistit, zda rkdo podobny problém jiz heSil pred nami a vyuzit
dosavadniho vyzkumu.
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Pokud nam analyza situace dovoliesit problém jiz v této fazi, nemusim
prochézet celym zbyvajicim vyzkumnym procesem. @®aodobrji dojde
pouze Kk potvrzeni nebo vyvraceni hypoté#. #Sténi nerealnosti nasich
hypotéz se musi cely vyzkum proces vratit nagpek, abychom naprauvili
chyby.Cim dtive k tomu dojde, tim vice se uSetaklady na vyzkum.

2.4 Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je zakenim ipravné faze. Tento plan je
v podstat planem realizace a kontroly vyzkumu. ProtoZze jezdga

vyzkumny problém odlisny a jeditieym, musi byt kazdy plan specificky
pro kazdy konkrétnifppad, nél by byt kratky, strdny, jasny, srozumitelny

a presny. Uvadi se vam predevsim praktické postupycanosti.

Plan vyzkumu ma &kolik vyznami. Dokumentuje vSechny vyznamné
¢innosti, slouzi jako podklad pro zadavatele i vymkiky, nnze
predstavovat nabidku externi agentury a obsahigdpokladané naklady.
Pro vSechny strany je tedy velmi podstatnyikeZity.

Hlavnim ukolem vyzkumu je specifikace typu shrodaanych udaij,
zpasob jejich sbru, metoda analyzy, rozpet vyzkumu, specifické akoly
jednotlivych &astnili, harmonograndinnosti a vlastni kontrolu.

2.5 Sher adaji

Zde dochézi jiz k vlastnimu &ty poZzadovanych udaj Tato faze skryva
mnoho uskali, které z#&ginuji nakladnost celého vyzkumného procesu a
zarove pri ni maze dojit kK mnoha chybam a problém.

Zasadni zmnou oproti pedchazejicim etapam je zapojeni novych
pracovnik do vyzkumu. Jsou to spolupracovnici, jejichz kwealprace
piimo odrazi vysledek celého vyzkumu. Diegem zvolené metody &to
Gdaji jsou to pozorovatelé, tazatelé, modefiatoperatdi apod. Je zde
potteba obrovskd kontrola a organizace prace tak, amychiskali co
nejlepsSi vysledky. To znamena, nejprve je f@oy tyto nové
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spolupracovniky vyskolit (tzn. vystlit smysl a cil vyzkumu a v nemalé
mife polozit diraz na dodrZzovaniipdepsanych metod a etickych zésad),
dale koordinovat a‘idit. Je pateba gipravit zazemi pro jejich praci,
informaéni servis, dostatek materiéh podklad.

Po metodickém vydyu respondetitje zapoitebi spolupracovnikm rozclit
individualni ukoly i ¢asovym harmonogramem a naslednou kontrolou.
Souwéasti by nélo byt i jasré definovan systém odiiovani a jejich vyse.

V piipact moznosti nize provést i testovaci fazi, kdy zjistime moznée
personalniti metodické slabiny a pomoci je odhalit a odstraed#t pred
skute&nym skErem dat.

2.6 Zpracovani udaj

Pred samotnou analyzou Udaq jejich naslednou interpretaci je zapbi
shroméazédna data zkontrolovat. Nejprve pg&#Fime jejich validitu a
reliabilitu. To se provede pomoci dvou déukontrol. Prvni je kontrola
uplnosti acitelnosti. Na zaklag& naSich moznosti setrtbeme rozhodnout,
zda kontrolovat vSechny udaji pouze nahodny vzorek. OvSem pouze
Uplna kontrola zawi nezkresleni vyslednych vystiupyzkumu.

Druh& kontrola je logickd a ta zkoumd, zda inforengsou pravdive.
Vénujeme se také problematice neutralnich odgba zvazime, zda je dale
brat v potaz.

Dale informace klasifikujeme podle naSich kategokibdujeme pomoci
piitazeni nami wenych matematickych hodnot kéitym informacim a
technicky zpracujeme.

2.7 Analyza udaj

Pomoci statistickym metod a postupnalyzujeme zpracované informace.
Provedeme statisticky popis Utlajpri kterém se zajimame o vy§y
zakladnich statistickych veéln a frekvence vyskytu dgitych odpowdi a
graficky popis, p kterém se zobrazuji statisticka data pomoci tgraf
kiivek.
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2.8 Interpretace Udaj

Interpretace udajpievadi vysledky analyzy do zé&w a dopordeni
nejvhodrgjSihotreSeni zkoumaného problému. Pomoci slovniho vgjéd
navrhujeme konkrétni dopafeni. Red sestavenim zérecné zpravy
bychom ngli vyhodnotit stanovené hypotézy, stanovime, kiakéory naSe
zjisteneé vysledky ovlivnily a jaka dil dopor&eni z nich plynou.
Nezapomeneme vzit v potaz i mozné zkresteavlivnéni vybérovou
chybou,¢i odchylkou vylgErového vzorku od celkové populace. Vysledky
by proto nenily byt povazovany za naprostéegsné, ale jako orientai,
priblizné hodnoty.

Cilem interpretace Udaje navrhnout spravna dopéeni zadavateli pro
jeho dalSi rozhodovéanieSeni problérin Doporweni by néla mit logickou
strukturu, ktera vychazi ze zadani a cile vyzkumu.

2.9 Zawrecha zprava

Pomoci zadrecné zpravy informujeme o vysledcich vyzkumdedP jejim
zpracovani je péeba znovu projit jednotlivé faze marketingového
vyzkumu, abychom doséhli ¢ité provazanosti jednotlivyckiasti a aby
vysledky odpovidaly pozadovanymigii.

Pfi psani vyuzivame fjftomnéhocasu, vyjadovani by nglo byt jasné a
struzné. Ciselné Gdaje by #ty byt vyjadieny v procentech, ktera maji vy3si
vypovidaci schopnost, praghlednost zaokrouhlenare®né hodnoty jsou
uvedeny v tabulkach, pro celkovytehled uvedeme grafické zobrazeni.
Tabulky jsou pouzity ve vSech fazich vyzkunmuzpracovani ddich udaij

az po z&wrecné prezentace. Poskytujialdzity prehled o pesnych
¢iselnych hodnotach a zaravpomahaji uzivatéim, ktei nedokazi sprawn
pracovat s grafy a které slouzi hlévk zachyceni fehledu o tendencich,
souvislostech a struktet zkoumanych jav Diky nim se lépe zkoumaji
zavislosti a vztahy mezi pramnymi. Nevhoda zvoleny graféi méritko
vSak niize vyrazg znehodnotit a zkreslit vyjdené vysledky.
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Zawrecna zprava by ®#la byt maximalg objektivni. Vysledky by negty
byt ménény i za edpokladu, Ze budou Spatpiijatelné.

Ustni prezentace daplje prezentaci pisemnou. Jejim smyslem je
pieswdcit o moznostech napravy problému piredhictvim navrh a
doporieni plynoucich z vysledk vyzkumu. Cilem je pak néasledna a
plynuld implementace vyslekvyzkumu do praxe. iled Ustni prezentaci
by se ngly vSechny zdastréné strany seznamit s jeji pisemnou verzi, aby si
tak mohli dopedu gFipravit dotazy tykajici se ffpadnych nesrovnalosti
nebo nejasnosti a zaravbudou |épe rozu Gstnimu podan.

4 Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 10. réz8é vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 116-129
Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Gr&liblishing, 2006, str. 69-109
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3 Marketingova analyza z hlediska volby metody

Existuje mnoho zfsohi, jakym Ize prova& marketingovy vyzkum. Volba
metody odpovida zadani a cili vyzkumu.

3.1 Volba typu vyzkumu

Marketingovy vyzkum v sab zahrnuje mnoho vyzkumnychfiptupi
liSicich se podle u¢itych specifik. Zakladnim &denim je rozleréni
vyzkumu podle &elu. Jedna seipdevsSim o popis konkrétniho stavu,
vyswétlovani @icin a vzadjemnych vztaha odhad budouciho vyvoje.

Tab. 9: Typ vyzkumu dledglu

Druh vyzkumu Ucel

Monitorovaci vyzkum Informace o viitim a vi§jSi prostedi firmy a
odhalovat moZnéifleZitosti a hrozby. Neustélg
zpracovava interni a externi Gdaje. Néathu
vyzkumného procesu podava vstupni informace.

Explorativni vyzkum Vys#tleni nejasnych nebo nighlednych
skut&nosti. Slouzi k pochopeni a definovani
problému, ke specifikaci vlivprostedi kolem
problému a ufeni alternativ.

Deskriptivni vyzkum Popisuije &ité skuténosti nebo jevy. Zabyva
se utenim pdtu vyskyti, stanovenim trznich
veli¢in, podili, definovanim profilu
spotebiteli, analyzami.

Kauzalni vyzkum Ziskava informace o vzajemnych zitta mezi
jevy nebo pi¢inou a nasledkem. Je orientovar
kvalitativrg.

Prognosticky vyzkum fedpovida budouci vyvoj. Navazuje na

deskripci a kauzalitu a modeluje dalsi mozny
vyvoj. Vyuziva matematicko-statistické modely,
¢asoprostorové projekce, extrapolace,
expektance, cilova reflexe.

Koncegni vyzkum Zajisuje komplexni vystupy. Je nejvyssi stipe
vyzkumu. Krong identifikovani skuténosti,
pricin a pravépodobného budouciho vyvoje
zaji¥uje dostatek informaci o chovani
ekonomiky.

Zdroj: Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Rea Grada Publishing, 2006, str. 114-116
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DalSim typologie vyzkumu vychazi z dynamického rémmvyzkumu,
délky a periodicity. Podle dynamického rasmn rozeznavame pretest
(pfedchazi marketingovym rozhodnutim) a posttestéi{ge a hodnoti
vysledky réjakého jednani). Délka vyzkumu sedlid na kratkodoby
operativni nebo dlouhodoby konjunkturélni vyzkureriBdicita provadni
vyzkumu rozdluje vyzkum na ad hoc jednoradzovy vyzkum, provorgva
za ugitym Gcelemci feSeni specifického problému a opakovany kontinualni
vyzkum ugeny pro sledovani vyvoje.

Mezi funkeni rozctleni vyzkumu pat:

- vyzkum celkové trzni situace (zkouma velikost aulgtiru
trhu, jeho umisini, analyzu a odhad vyvoje. &8 zakladni
charakteristiky trhu jako trzni potencial, kapacistupeé
nasycenti trzni podil)

- vyzkum nastraj marketingového mixu (zji%iji se informace
o jednotlivych prvcich marketingového mixu, tznrefykovy
a cenovy, vyzkum distribuce a vyzkum marketingové
komunikace).

DalSi cleni marketingového vyzkumu vychazi zeugpbu ziskavani
informaci  (priméarni, sekundarni), povahy ziskavdnydnformaci
(kvantitativni, kvalitativni), podle zkoumanych gekti (vyzkum
spotebiteli, organizaci), podle subjektrealizujicich vyzkum (interni,
externi), podle tematiky (jedno téma, vice tématibusova Séeni).

OvSem hlavni rozdleni marketingového vyzkumu patrozcleni na
vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Hlavni rozdihezi kvalitativnim a
kvantitativnim vyzkumem je v charakteru 1{gv které analyzuiji.
Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavaningiitelnych udaj o ¢etnosti
vyskytu reéeho v minulosti nebo v séasnosti. Podminkou je velky soubor
responderit (reprezentativni nahodny nebo kvoétni $mb v procesu
formalniho dotazovani, pozorovanim frekvencegitych jevi nebo
analyzou jeu sekundarnich. Naopak kvalitativni vyzkum patra pro
piicinach rgjakého jevu v minulosti nebo s¢asnosti. \¥tSina zji¥ovanych
Gdaji je subjektivni povahy, proto pracujeme s velkowomipsychologické
a sociologické interpretace.
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Ucelem je zjistit motivy, mi#ni a postoje vedouci k&itému chovani za
pomoci vyuziti individualnich hloubkovych nebo skugvych rozhovol a
projektivnich technik s vyuzitim malého souborupa@sdent (typologicky
zantieny na cilovou skupinu svyléenim osob svazanych
s problematikou).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace vychazi ze skuteosti, Ze mnoho Udajje mozné nirit,
pievést na kvantitu. Je zapelbi vzdy uéit, které kvantifikovatelné udaje
muzeme ziskat za pomocidenych vyzkumnych istupi a analyz. Mfit
kvalitu je vSak vzdy obtizné a proto vyuzivame tdSponiicek pro
kvantifikaci (nap. Skalu). Gilezité je utit jednotky ve kterych gtime a
shromad@’ovat Udaje za specifickych podminek (srovnatelnwestijkost,
nezavislost).

Mezi analytické nastroje kvantitativniho vyzkumuipajistovani znalosti,
penetrace, vybavenosti, spaini zvyklosti a komoditni omnibusy.

Tab. 10: Druhy kvalitativnich analyz

Typ analyzy Popis

Znalost Analyza znalosti ztlay pro testovani &innosti propagace v médiich.
Vyhodnocuje se pyramida znalosti podégnosti respondeiitod €ch, ktei
si zna&ku hned vybavi az po ty, co afka nepoznaji ani s napédou.

Penetrace Zkouma se intenzita pronikani na trhp&eenty jsou vSichni, kit
znaku znaji, testuje se jejich loajalita ke Zoe.

Vybavenost Vychazi z vybavenosti domacnostpity vyzkumu.

Spotebni denik Zaznamenava se nakupni arspof aktivita domacnosti. Pro konief

Ueely se vyuziva ndkupni denik.

Komoditni omnibus| Opakované kvantitativni vyzkummp pice zadavatélu komodit
s intenzivnim konkuremi bojem.

Zdroj: Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Rea Grada Publishing, 2006, str. 121-124

3.3 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda hybné mechanismy trhu, timp a stimuly
kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje do obfastchologie. Pomoci
metod a technik kvalitativniho vyzkumu je moznievadt individualni
subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvantitétipodoby. Je
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vyhodné pouzit tento druh vyzkumu wkterych di€ich jevi a jejich
hloubkovém psychologickém rozboru kvalit. #védu narénosti je pak
zapotebi pouzit mensi vzorek.

Poznatky ziskané kvalitativnim vyzkumem a jejicluXayi
v marketingovém vyzkumu jéiznorodé a pouzitelné ve vSech fazich
vyzkumu.

Specifikim a naronosti kvalitativnino vyzkumu odpovidaji i pouzivané
techniky a metody:

Tab. 11: Druhy technik a metod pro kvantitativnalgau

Typ techniky Popis

Ptimy dotaz NefiliS obvykla technika imych otazek uplatnitelna pouz# p
uvadini negli§ osobnich udaj

Konfliktni skupiny Skupinova metoda se z&mem vyvolat stet. Polemika a hledani silnygh
argument.

Nepimy dotaz Vhodna metoda pro zjvani citlivych informaci. Ponechava vyhody
kvalitativniho Seteni (nap. Skalovani)

Faktorova analyza Matematicko-statisticka metodaZimjici analyzu vnini struktury
matice pomoci interkorelaci.

Polaritni profil ZjednoduSenda podoba sématickélfierencialu. Pracujeipmo
s predpokladanymi vyznamnymi bipolarnimi charakteristik, ktery
obvykle byva 5 aZ 10. (Skéla)

Sémanticky diferencial| Vnimanfevadi na kvantitativni Skalu a dovoluje porovnatewjent.

Pritazovaci techniky Hleda se optiméalni shoda pomtigapovani alternativ k gitému
podretu.

Test barev Hodnoti se reakce na barevny kontrast.

Dopliovani ¥t Vyuziva asociaci, které se vybavi fteni nedokotenych t.
Spontanni odpaddi evokuji zakladni nazory a postoje.

Skupinovy rozhovor Klasicky rozhovor ve skupiBr10 lidi na nejizrgjSi témata.

Rosenzweigovy Jeden z projelnich diagnostickych teistNa obrazku je situace, kde

frustrani obrazky jeden z aktér ma blokovanou ¢kterou z pateb. Bublina u aktéra je
prazdna a respondent vyfage svij nazor podle toho, jak bude na
frustraci reagovat a bublinu doplni.

Bublinovy test Podohnjako u komiksu se jedna o kreslené postays bublinou u
pusy. Postavy jsou whné situaci a respondenti dapji rozhovory
mezi postavami nebo jejich myslenky.

Tachystoskopicka V tachyskopu se po velmi kratkou dobu promitégdmety nebo

projekce obrazky a respondent pak popisuje, ca@ligvé dojmy.

Brainstorming Skupina osob seastni diskuze zacélem vyeSeni gjakého problému

Zdroj: Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Rea Grada Publishing, 2006, str. 124-136
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3.4 Volba metody sfu primarnich Gdaj

Mezi zakladni metody pro 8bprimarnich uddj pro marketingovy vyzkum
pafi pozorovani, dotazovani a experiment.

Pozorovani se obejde bezimpého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym, shbirAme pouze evideinidaje. Vyhodné je diky zachovani
spontanniho chovani pozorovaného, ovSsem pro poatelev je velmi
narané z hlediska jeho schopnosti spravné interpresadeskripce. Proto
byva casto souasti je& jiné metody. Pozorovani iweme dale
charakterizovat podle toho, zda jemé nebo skryté, wte vyvolané nebo
piirozené, strukturované nebo nestrukturovartém@ci nepimé a osobni
nebo za pomoci poioek.

Dotazovanim je mySleno kladeni otazek resporisentVybér vhodného
typu dotazovani zavisi na charakteru a rozsahwozjghych informaci,
skupirg responderit, ¢asovych a finainich limitech, kvalifikaci tazatele
apod. Dotazovani tize byt provadno na osobni bazi, piserielefonicky
¢i elektronicky.

Pri experimentu probiha testovani &m vytvorenych podminek. Pozoruje
se a vyhodnocuje chovani a vztahy zZedem nastavenych parantetr
V jeho piibéhu obvykle zavadimeéfaky testovany prvek a sledujeme a
meétime jeho vliv na uiity jev nebo proces. Velky vyznam ma&hem

DR LRV 4

experimentu progedi, ve kterém probiha a také podminky validityeigt
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4 Marketingovy vyzkum profesniho gt&ani dosplych

Kapitola pojednava o specifickych podminkach vyzkuminiho prosedi
profesniho vz8avani dosplych.

4.1 Vyzkum celkové trzni situace

Trzni prostedi profesniho vzadavani dosplych obsahuje mnoho
promennych, velké mnozstvi trznich subjékta vztali mezi nimi.
Ekonomickym vyjaéenim tohoto trzniho pragdi by mohl byt naiklad
celkovy objem nabizenych sluzeb. Je tim mysSlenasgilsouhrn nabidky
vzklavani vyjadeny v pegznich jednotkach, ktery je potenciéln
realizovatelny utfitym objemem zakaznikza specificky ufeny ¢as a ve
specificky utené trzni oblasti.

Pfi urceni velikosti trzniho prostdi profesniho vadavani dosplych
musime vychazet zéitdulezitych trznich veliin. Prvni velEinou je trzni
potencial, ktery fedstavuje celkovou moznou absorpschopnost trhu pro
sluzbu vychazejici &innosti subjeki realizujicich profesni vathvani
dosglych, za uéitou dobu ve vztahu k celkové nabidce. Je to tedy
maximalni hodnota poptavky, se kterouize dany segment pibat.
Zakladem pro vypeet trzniho potencialu na spebitelském trhu je
statistika, poet zakaznik a ptimérné spateba nabizené sluzby.

Objem trhu je druhou hlavni véihou a zahrnuje v s@élbvSechny sluzby
uskut&néné vSemi subjekty profesniho \&évani dosplych za utitou
dobu (1 rok). Cim je WtSi pongr mezi trznim objemem a trznim
potencialem, tim &Si je stupg nasycenosti trhu. Dosahuje-li stépe
nasycenosti 100%, je trh nasycen a novy odbyt jgn@aealizovat pouze
na ukor konkurence.

Trzni podil firmy je pordr mezi prodejem firmy a trzni kapacitou z&ité

obdobi. Je to ukazatel vyjagici celkovy podil firmy na realizovaném
prodeji v ramci celého trhu.

50



VSechny tyto ii veliciny jsou podstatné ip analyze trhu za stabilnich
podminek. V pipac vétSich trznich vykyu a znén je zapatebi analyzu a
extrapolaci dat doplnit expertnim odhadem.

4.2 Vyzkum trznich subjekt

4.2.1 Dodavatelé

Marze z prodeje globatrklesa a vSechny subjekty trhu hledajigpby, jak
zvySit swij zisk. Jednim zigdpoklad pro zvySeni vynas je tzv. cost
controlling, coZz je metoda zvySovani zisku diky m@&dni optimalizaci
nakladi vynalozenych n&innost firmy. Jednim z marketingovych nasiroj
pro ziskavani informaci p@bnych pro cost controlling je purchase
marketing ¢i také nakupni marketing. Jedna se vyzkum dodayalkele
sledujeme pedevSim kvalitu, dostupnost, ceny ¢éire platebnich
podminek), smlouvy, smluvni podminky, terminy, tpsh, spolehlivost,
flexibilitu, komunikaci, garance, poradenstvi apod.

Ziskavani uddj je zde nejjednodussi, nebdodavatelé mnoho informaci
poskytuji sami, @ jiZz svou nabidkou,¢i svym chovanim fipadré
referencemi. Tyto informace se ale velmi rychlénima je proto dlezité
zachovavat tyto informace neustale aktualizované.

4.2.2 Distribuce

Vyuziti distribwtnich kanal je metoda, jak zajistit, aby se naSe sluzby
dostaly k zakaznikovi a to i jinym é#pobem nez vlastnim marketingovym
asilim. Vyuziva se proto Siroké oblast firem zpfedkujicich obchod, kié
jsou za tuto sluzbu odmovani bul’ pausald nebo pomoci vyhodného
nakupu nasich sluzebiiRmarketingovém vyzkumu distributibrsledujeme
piedevsim cenu, za kterou nasSe sluzby nakupuiji, ldélktu, s jakou nasSi
sluzbu prezentuji dale, pravidelnost edb nasSich sluzeb (rychlost,
spolehlivost, vykyvy, cykly), podpné aktivity (prezentace, reklamace,
¢innost obchodnich zastupe Uzemni rozsah apod. Vyznam tohoto
vyzkumu spoiva predevsSim hledani novych distrilmich cest, analyze
téch stavajicich, odstrani distribwenich chyb a probléfy hodnoceni. Mezi
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informani zdroje, které budou vyuzitytipvyzkumu, pati dotazovani a
pozorovani u obchodnikanalyza pokusného prodeje, terénit siat.

4.2.3 Konkurence

Tento marketingovy vyzkum je &fejni, neb6 zatimco pedchazejici
vyzkumu byly zansreny na zvySovani zisku pomoci zvyseni efektivitgina
¢innosti, vyzkum konkurence umidje pfimeé srovnani sluzeb nabizenych
ve stejném trznim segmentu. Vyznam tohoto vyzkunmoupa se
zvySovanim se nasycenosti trhu a zvySuje se boakaznika, coz ma
kladny vliv na kvalitu a cenu sluzeb. Na druhouastr se pr&v diky
vyzkumu konkuredtnich produkii, strategie, cenové nabidky, profilu
zakaznik, reklamy, distribtinich kanal, zpisobu managementu, Uravn
financovani atd. stoupa nebezpaapodobovani uggnych konkuretnich
reSeni a tim i ke stirdni rozdilu mezi nabidkami trau. Ugitym
omezujicim a regutaim faktorem je nedostatek informaci o konkurenci,
neba kazda firma si své know-how #wé hlida. Proto je mozné
informace ¢erpat pouze z voin dostupnych zdrdj jako jsou nafiklad
vyrocni zpravy, nabidkové katalogy, inzeraty, firemf@sopisy, externi
databaze, izné studie. Vice informaci ine poskytnout pozorovani,
reference stavajiciho zékaznikapiimo fiktivni ndkup a jeho nasledné
zhodnoceni.

4.2.4 Vyzkum public relations

Vztah s véejnosti je vyznamnou seéasti firemni komunikace a néira by
mel byt podcéiovan. Public relations v sélzahrnuje Usili a opgni firmy
vstoupit do povdomi veéejnosti a podpiat jeji porozungni a divéru v
ginnost firmy. innost této snahy lze pak dolozit vyzkumentejeého
minéni (vnimani produktu, zi&y, image firmy).

4.2.5 Vyzkum spaebitek:

Prednttem zkoumani jsou identifikai znaky charakterizujici Ccité
vlastnosti a rysy sptabiteli. Tyto znaky pozgi slouzi jako segmentai
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kritéria. Ri tomto vyzkumu zkoumame i@devSim chovani, postoje,
preference a motivace.

Vhodnym néastrojem pro upgevani vztali se zakazniky je tzv. CRM —
Customer Relationship Management. CRM unupe zakaznika
analyzovat, sledovat jeho chovani a nastavit peityusegment. Analyza
zakaznik s nej¥tSim odbytem mZe pomoci nalézt podobné zakazniky
s podobnymi charakteristikami. Je vSak nutné ziskatych zakaznicich
maximum informaci. Bohuzel je vSak sasnym problémem segmentace
objeveni mnoha protikladnych zngkkteré znema#uji univerzalni pouziti
vyhledavajicich kriterii a je zapebi zapoijit stale vice osofjgich udaj a
analyz. Cilem je propojit aktualni situaci zakazniks jeho
charakteristickym nadkupnim chovanim. Diky tomu butt&né odhalovat i
potencialni zakazniky, ke se zlepSeni finami situace mohou stat
vyznamnymi zdroji zisku a na zakkadoho se jiz nyni e pgikrocit ke
strategie stavajici pé o zakaznika a jeho n§j&i udrzeni.

4.3 Vyzkum zakaznik

Kazdy marketingovy vyzkum je v pré@dc zantien na zakazniky. Ti t¥d
stéZejni ¢ast vyzkumu, nehb praw ti predstavuji moznosti realizace
firemni ¢innosti.

Cinnost firmy by zasadnh méla vychazet z poeéb zékaznika. Vyzkum
téchto poteb zahrnuje analyzu nejen samotnélfedp®tu poteb, ale i
emocionalni silu poptavky po této pelte, umistni na stupni veSkerych
poptavanych péeb, znény poteby vcéase apod. Nzeme rozliSovat
zakladni vyzkum paoeb a aktualni vyzkum piab.

Krom¢ otazek co, za kolik, kdy, jakasto a kde, které se daji zodpadst
béznym vyzkumem kvantitativniho charakteru, je vebfilezitou otazkou
pro¢. Hledame motivy a w/ody pro kupni a spt#bni chovani, coz ma
souvislost se spokojenosti zakaZnilSpokojenost se da definovat jako
subjektivni pocit napkni poteb. Je to podmémo zkuSenostmi,
ocekavanim, osobni individualitou i préstiim. Mira spokojenosti je
piimou ungrou mezi @ekavanim g nakupu a naslednou zkuSenosti.
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Pokud d@ekavani pevySuje miru nasledného uspokojeni ipby,
spokojenost klesa a naopak.

Méeieni spokojenosti se e provést pomoci indexu spokojenosti
zakaznika (ACSI — American customers satisfactiodex, ECSI -
European...). Jedna se americky a evropskstyp k néieni spokojenosti
zakaznika. Evropsky spiva v definici celkem sedmi hypotetickych
proménnych:
a) Image — souhrnny teoreticky vztah zakaznika k pkbduzna&ce
nebo firne.
b) Ocekavani zakaznika — zakaznikovagstava o produktu
c) Vnimana kvalita — souhrn vnimanyché&gich vlastnosti produktu a
sluzeb
d) Vnimana hodnota — pamceny a ¢éekavaného uzitku
e) Stiznosti zakaznika — zaporna nerovnovaha vykomglkavani
f) Loajalita zdkaznika — kladna nerovnovaha vykonu c¢akévani
projevenad opakovanym nakupem, cenovou toleranciladnimi
referencemi.

Vyznam vyzkumu spfiva predevsSim ve snizovani nakiadNaklady na
ziskani nového zékaznika jsou zhruba 7x vysSi reeZjeho udrzeni.
Naklady na znovuziskani ztraceného zakaznika jg68ii2x.

PrestoZe jsem dokazali zajistit Sirokou zakladnu dbagh zéakaznik,
vyzkum pokrguje kwili nalezeni specifickeho vztahu zakaznika
k produktu. Ktomu slouzi vyzkum vnimani. Zakaznikize mit ugité
powdomi o zn&ce, miZe ji dol¥e znat, zaujmout wité stanovisko, uziva
ji, preferuje¢i ji je bezvyhrada vérny.

Soutasti této studie je i analyza trzni struktury phadu ktera spoiva
v m¢ieni  Urov substituce, Cili nahraditelnosti produktu za jiny i
konkurerni. Maze dojit i ktzv. kanibalizaci produktu, kdy dojdee
zvySeni podilu na trhu jednoho produktu na ukomhého, coz mize byt
vyvolano i zamirné, pokud chceme, aby zakaznici&niti svou preferenci
u jednoho z naSich produktza jiny. Divodem miize byt sniZeni vyroby,
presycenost trhgi cilené gesunuti zajmu zéakaznikna réjaky nas novy
produkt.
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4.4 Vyzkum produktu

Vyzkum produktu se zabyva mnoha aspek#dptu ¢innosti firmy. Mize
se jednat o moznosti modifikace nabizeného produktwace, invence,
analyza vyrobkového mixu a optimalizace nabidkyvséani produktu
s konkurenci apod.

Pfi vyzkumu je pouzito mnoho metodickych nasiropro testovani
produktu a delem je nalézt takovou optimalni podobu produktar&bude
maximalré odpovidat padebam a pedstavam zakaznika. Cilemibe byt i

minimalizace rizik spojenych s nastupem nového pkadna trhu.

Produktem na trhu je profesniho wal/ani dosplych je vyuka,
cilewkdomé pedavani utitych dovednosti a znalosti. Jedna se o nehmotny
produkt a proto jeho testovani musi probihat zalazapecifickych
podminek:

1. Testovani produktu musi probihatimppo bthem vyuky. Jen zcela
ojedirgle Ize hodnotit samotné kurikulum bez éapé odezvy
vyucovanych.

2. Je zapdebi hodnotit jeden produkt v souvislosti z celkovou
nabidkou. Testovani jednotlivych prodiaikivSak musi probihat
postupr s ukitou ¢asovou prodlevou a vysledek testu musi wsob
zahrnovat celkovy obraz firmy.

3. Testovani by mda probihat dostate¢ dlouhou dobu, avSak za
predpokladu zachovani objektivity.

4. Kazdy produkt by rfl byt testovan odpovidajicimi nastroji a
postupy, které berou v potaz vSechny atributy araittaristiky
produktu.

5. Test by mdl probihat nejen zatrfiomnosti odbornik, ale i laik,
ktefi dokazou svym subjektivnim figtupem postihnout &které
aspekty produktu.

6. Testovani by o probihat v pirozeném prosedi, tzn. v prosedi,
kde obvykle probihd, aby nic nezkreslilo grintestujicich osob.
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7. Reakce testujicich a jejich zachyceni b§larbyt bezprosedni, aby
se zamezilo snizeni objektivity testu.

Samotny testovaci proces se da ikzda fazi rozhodovaci a realizai.
Béhem rozhodovaci faze se definujegntt a cil testovani, voli se metoda
testovani, probiha vy¢b vzorku, testujicich osob a volba t®obu
hodnoceni. Jakmile se stanovi celkovd metodika wyrk produktu, dojde
k realizaci testovani a nasledwhodnoceni testu, analyzajgrava navrh

a dopordeni.

4.5 Cenovy vyzkum

Cena pat k nejvice flexibilnim nastrdm marketingu. Pro efektivni volbu
ceny je zapdiebi cenovy vyzkum, ktery napdide @i volbé ceny u nového
produktu ¢i penetraci na novy trh a Zm ceny v fiznych fazich trzni
Zivotnosti. Ritom se musi myslet na rovhovahu mezi cenjatelnou pro
zakaznika a cenou u konkurence. Hlavrnij$im faktorem je stav trhu, tzn.
stav nabidky a poptavky.

Celkové mnozstvi poptavky a vySe ceny nauja elasticitu poptavky. Je
to hodnota procentuélni 2my poptavky pi procentualni zné ceny. Na
trhu miZe dojit ke tem moznostem cenové elasticity:

1) e>1: cenov elasticka poptavka...cena -1% = poptavka +>1%

2) e=1: jednotkow elastick& poptavka...cena -1% = poptavka +1%

3) e<1: cenov neelasticka poptavka...cena -1% = poptavka -<1%
Cenovou elasticitu dZeme zjifovat d¥ma zmisoby a to laboratogn
(dotazovani respondédnta metodou cenovych téstterénni vyzkum trzeb).
Toto meEfeni je velmi nartné a slozité, proto je mozné na zaklad
n¢kterych ovtrenych efeki cenovych zrén proveést subjektivni prognézu.

Mezi tyto efekty pai:
a) Substiténi efekt — pi vySSi zastupitelnosti produktu je cenova
elasticita pruz&si (zanéna konkuretinim produktem)

® Kozel R.: Moderni marketingovy vyzkum, Grada Putihg, Praha, 2006, str. 200-201
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b) Vebleniv efekt — vySSi cenova Uravebozi @inasi vyssi pozitivni
efekt (u luxusniho zboZzi)

c) Guttenbergv efekt — nej¥tSi reakce dokaze vyvolat pouze razantni
snizeni ceny (vyprodejfasté opakovani viak znehodnocujeckna
a divéru ve firmu.

d) Spekul&ni efekt — kupujic€eka na budouci zény (akcie)

e) Atraktivni efekt — porovnavani snizené ceny nej@ivedni cenou,
ale i s cenami ostatniho zbozi

V piipacd trhu profesniho vadavani dosplych je cenové srovnani
produkti velmi problematické, nelicsluzby jsou poskytovany zpravidla na
miru zakaznikm a cena je wovana az na zakladzhodnoceni vsech
vstupi. Srovnani je mozné spisSeirgge nabizenych sluzeb (otné kurzy

a Skoleni), které maji obecnou népl cenu stanovenougdem.

4.6 Vyzkum distribuce

Na rozdil od ceny je distribuce nejm€npruznym nastrojem
marketingového mixu. Distrildni cesta znamena igob, jakym se produkt
dostane ke korm@ému zakaznikovi. P vytvéreni distribénich cest je
nezbytné utit ty idealni, realné a dostupnétzoby.

Samotny proces se sklada tidazi:
1) vyzkum poteby zapojit distributory
2) vypccet efektivnosti jednotlivych variant prodejnich tes
3) volba distrib@ni cesty

Vyzkum distribuce pomaha ziskat dataipbha k dalSi analyze:

1) analyza prodeje dle lokalit, které zji§e Urove odbytu produktu dle
geografického rozdeni trhu,

2) analyza konkurence na urovni distribuce,

3) analyza dynamiky, cozZ jgsova studie vyvoje distribnich cest,

4) analyza ceny dle mista odbytu,

5) analyza propustnosti zjfigjici moznosti inovace,

6) analyza solidnosti partnier
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7) ABC analyza, coz je studie vyznamu naSich pattzdrlediska
objemu obchodu,
8) Analyza image prodejen.

Vyzkum distribuce se fite dale orientovat na vyzkum distrimich
moznosti a vyzkum distribuce z pohledu zakaznikgio Tvyzkumy se
provadji obsahlymi kvantitativnim a kvalitativnimi metada

4.7 Vyzkum marketingové komunikace

Moznosti marketingové komunikace jsou v &snosti mnohem&sSi nez
ve 20. stoleti. Pro vyt¥éni a rozgovani trzniho podilu a budovani image
firmy je tento nastroj zcela zasadni. Podil mariggivych naklad do
komunikace je velky, coz si zaslouzi podrélstedovat Ginnost na trhu.
U¢innost se i zpravidla srovnanim planu se skirgm vysledkem.
U¢innost marketingové komunikace bychom akdimozliSovat na Ginnost
komunikani akce a &elnost vynaloZenych prasdki.

Kazdy vyzkum marketingové komunikace bylnbyt postaven naeSeni
téchto @ti zakladnich otazek:

1) Kdo je zakaznik?

2) Pra: ma byt osloven?

3) Co mu ma byt nabidnuto?

4) Kdy mu to ma byt nabidnuto?

5) Jak to bude nabidnuto?

Cile komunikace mohou byt dlouhodobé i kratkodatieem rmiZze byt i
zamerné vytvaeni poteby zakaznika po &itém produktwii znatce.

Samotna realizace vyzkumu pak &p@ ve fazi pretestu {pdkEzny
vyzkum, giprava), testovani (pbézny vyzkum s cilem aiit Ucinky
komunika&ni akce) a nakonec posttest (ziskani informaci peSmsti
komunika&ni kampass).

Souwéasti komunika&niho vyzkumu je medialni vyzkum. SlouZi ke sleddvan
jednotlivych médii v zavislosti na jejich dosahled®vanosti, podilu na
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trhu a frekvenci sledovanosti. Tento vyzkum pakusigako podklad pro
vybér médii slouzici komunikai kampani.

Hodnoceni vysledk kampag je velmi problematické. Zna vazba ve
form¢ zvySeni obratu firmy je pouze sekundarnim ukaeatelprotoze
existuje mnoho dalSich trznich fakipikteré vstupuji do procesu prodeje.
Vytvoreni rgjaké hodnotici metody zaloZzené pouze ndindich
komunika&ni kampa® je obtizné, marketingové nastroje dohromady
vytvéreji synergicky efekt a podporuji se navzajem. Tagove ohrageni

je negesné, nehd Einky je mozné zaznamenat i dlouho po slemi
komunika&ni kampa#g, nehled k tomu, ze marketing neni jednorazovou
akci, ale je to neustaly proces. Proto s#emi komunik&ni kampa#g da
efektivre zmetit pouze cilenou kampani s jasnotnou vazbou ve forg
direkt marketingu, tzn. telemarketingem, vracenigplnéného kuponu,
letaku nebo odpadni karty s pedtiS€nou obalkou. Pokud bychom se
piece jenom rozhodli o &eni komunikaniho efektu v jinych fipadech
nez i pouziti direkt marketingu, budeme pracovat s loadmi jako je
znalost (znadmost) produkiti znatky. Provadi se metodou dotazovani na
reprezentativni skupénresponderit, kde utujeme stupg znamosti, dale
muzeme provest znovupoznavaci test, vzpominkovyaiesd.

Analyza image firmy zkouma subjektivni vnimani @sgenta. Za pouziti
sémantického diferencidlu heme ukit emocionélni a motivani &inky
komunik&ni kampal a po vyhodnoceni vyt¥id novou reklamu na
zaklad zjistenych preferenci respondenta.

NejbezrejSi formou marketingové komunikace je reklama. Sikyp
populace se d&sSinou liSi svym fistupem Kkreklagy od €ch
nejaktivrejSich, kté&i reklamu sami vyhledavaji, az po ty nejpasjsi kteri
ji ignoruji. Postoj zakazntkvyjadiuje odlisSné fjeti zpisobeném iznym
kulturnim zazemim, Zisobem Zzivota, zkuSenosti.

Reklama je satasti celé obchodni strategie firmy, na malém énitstre
vyjadiuje cely obraz firmy. Spagnzvolena forma reklama ie mit za
nasledek aplné minuti cilové skupiny a jefingk mize byt i negativni.
Proto je zapdebi komunik&ni prvky je nejdive otestovat, zda jsou
skute&n¢ uréené pro danou cilovou skupinu.
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4.8 Marketingovy vyzkum sluzeb

Sluzba jako pednet nabidky a poptavky zahrnuje Sirokou Skélu roZain
ekonomickyche¢innosti, kde jsou uplabvany fizné marketingove trendy.
Uvadtji se zpravidlatyii zakladni aspekty sluzeb:

Nehmotnost — sluzba bohuzel neumtije senzorické zkoumanirqu
nakupem. Je obtizné sluzbu vystavovaposkytovat vzorky.
Neoddlitelnost — interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem jesitém
nevyhnutelna. Zakaznik vnima sluzbu subjektivma zaklad mnoha
faktori, které maji pimy vliv na jeho celkovém uspokojeni.

Proménlivost — neda se zajistit naprosto dokonalé opakovanbglilKazda
je svym zfisobem jedinéna, coz znemaitlje standardizaci sluzeb.
Pomijivost — sluzby jsou vytvi&ny a spdatbovavany satasré. Nelze
vytvéret sluzbu do zasoby. Nevyuzité sluzby zanikaji.

Tyto vlastnosti maji vliv na vnimani zakaznika,defiodnoceni kvality a
tak i na vyuziti marketingovych nastiiojv marketingu sluzeb, ¢etns
vyzkumu. Hodnotu uspokojeni sluzbou je mozné wjadz po jeji
spotehs, kde dochazi k porovnani zazitku &ekavanim a zkuSenostmi
zakaznika.

4.9 Marketingovy vyzkum internetu

Zastoupeni poskytovateh @ijemai internetové fipojeni vziista kazdym
rokem. Internet se stavd pohodinym a rychlym peatem pro
vyhledavani a ziskavani informaci. Marketingovy kiym na internetu
probihd bd’ jako vyzkum prosednictvim internetu anebo jaké vyzkum
internetu jako média.

Vyhledavani je neépsgjSi aktivitou na internetu. Komunikaci zajigi

internetové portaly na serverech. Jsou vyhledavafyrmace o jinych
spole&nostech, zpravy apod. Na internetu r@nprezentujeme nasi
spole&nost.
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V prostedi internetu uplatni vSechny metody marketingowgaixumu, od
klasického dotaznikového $eni, pozorovani az po skupinové a hloubkové
rozhovory pomoci mikrofonu a webové kamery. K vyuanternetu ale
spiSe pistoupime v pipact kvantitativniho vyzkumu.

Pri sekundarnim marketingovém vyzkumu se omezujemsbirainternich
a externich informaci. Interni jsou shronfiaZdny na podnikovych
serverech, kde jsou k dispozici pomoci intranettefhi data jsou vSechna
data na internetu, které jsou k vélik dispozici. Mezi negativni aspekty
tohoto druhu vyzkumu je nizka &welnost informaci, problém duplictii
absence ¢kterych dat, kvalita a vypovidaci schopnost. Meghody pak
pafti nizké naklady, rychlostiistupnost a velké mnozstvi dat.

Primarni marketingovy vyzkum se v s@asné dob omezuje na ankety a
evidence cookies, systematické vyuZzivani¢jestni iliS podporovano.
Internet je pouzivanipdevsim jako médium, jehoz prieinictvim dochazi
ke slgru dat g aktivnim zapojeni respondenta. Vyznam internistii jeS¢
poroste, ale zatim si hleda své misto. Zatim pnip dopikovou funkci.

| presto se uz z@na sprvnimi vyzkumu samotného internetu jako
marketingového nastroje a média.cite se zjiSovat p@et uZivateh a
jejich struktura, potencial apod.

Metod vyzkumu internetu je¢kolik: méteni (audit) internetu zalozeny na
technickém sledovani aktivity a zjgvani profilu uzivatel, dale mgieni
acinnosti reklamy zaloZzeny na statistickéndiani nav&tvnosti, stahovani
stranek a soubdy pcatitani IP adres, celkova doba stravena na stradce at

Dulezitou metodou je on-line vyzkum a on-line par@h-line vyzkum je
dotaznikove Séeni, kdy dotaznik je umist na www strankach. Nejtsim
problémem je ale mala reprezentativnost vzorkuvaatdost. On-line panel
je tvaren skupinou respondént ktefi se sami phlasili k Géasti ve
vyzkumu. Zde jiz reprezentativnost lze zajistit. étmd odngna navic
zaji¥’uje velkou navratnost.

Muzeme prova#t i Ustni dotazovani, které seube tykat internetu, kde
jsem alespi schopni zahrnout i neuzivatele internetu.

61



Kvalitativni
uzivatelske
uzivatel, testovani reklamnich bantieapod.Resi dalsi typické problémy
jako je rozhodnuti o vydsu designu stranek, aplikace technologii, struktura

stranek.

Tab. 12: Pehled uplaténi internetu v metodach marketingového vyzkumu

vyzkum internetu v s@b zahrnuje ziskavani informaci o
naklonnosti webovych stranek a celéysiésu, preference

ZDROJE DAT NA INTERNETU

PRIMARNI UDAJE

SEKUNDARNI UDAJE

Metoda sbru | Elektronické Elektronické | Experiment | Externi data Interni data
dat dotazovani pozorovani
Cinnost Dotazniky Cookies Simulace Informace | Informace
zasilané emailem proces na | volné na
nebo na serverec webovych k dispozici | internetu
serverech na internetu
Vyhoda Rychlost sbyu Rychlost sbru
Nizka cena Nizka cena
Presré urend a znamé cilova skupina
Nevyhoda Nemoznost oslovit obecnou populaci Kvalita dat
Omezena moznost kvalitativniho vyzkumu Zkreslenost dat
Zdroj: Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Rea Grada Publishing, 2006, str. 260
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5 Zawr

Tato bakal&ska prace na téma: ,Marketingova analyza trhu grife vzdlavani
dosglych” si vytkla za cil piblizit marketing g¢emu tak specifickému jako je
vzaklavani dosplych. Marketing je, narozdil od vZkvani dosplych, wdou,
kterd obecné principy musi korigovat na zakladen® se ngniciho trhu.
Pouzitim marketingovych nastfoj v prostedi trhu profesniho vzthvani
dosglych musi profesni vadvani dosplych celit trzni reali®, coz ma za
nasledek vyssi efektivitu a zacileni ¥&bacich produkt. Vzdelavaci instituce si
nemohou dovolit ignorovat momentalni poptavku rtauta nabizet mnoho let
jeden nezrénény produkt bez jakékoli 2né vazby. Instituce, které jsou schopny
fungovat mnoho let i i@s chyljici marketingovy plan, vyuZivaji pouze
momentalni g&astné okolnosti na trhu na kterém se pohybuiji.

Duvodem zachovani podnikatelskych aktivitie byt chyljici konkurence na
trhu, produkt univerzalni povahy, statni a jiné adet, dlouhodobé obchodni
smlouvy. Za pedpokladu zreny jedné z pronnych se vSak instituce e
dostat do vaznych problém které mohou skaiit zanikem pokud nedojde
k rychlémuieSeni. TinfeSenim je zpravidla mobilizace marketingu, kdy &me

s rychlou reorganizaci obchodni strategie, inoymotukti, prizkum trhu apod.
Cinnost firem, které nezaou rychle reagovat na klesajici obchodni tendédred,
vétSiho portfolia produktyi s chykEjicim fundovanym a pruzny managementem,
muze byt velmi rychle ukafena. Je proto ifjit s né&¢im novym, co dokaze
pomoci orientovat se na trhu jako je profesniélai dosglych.

Tato prace bohuzel svym rozsahem agzenpostihnout celou oblast marketingu
profesniho vzéavani dosplych. Jiz od z&atku je koncipovana tak, aby nastinila
proces marketingové analyzy a provedlagtjunahled. Redepsany rozsah prace
nedovoluje v utitych oblastech hlubSi a detaijdi popisy rkkterych metod a
technik, které jsoudhem vyzkumu pouzivany. lies toto omezeni si myslim, Ze
tato prace pnasi novy pohled na nezmapovan@st marketingu aimasi nové
arovré pohledu na oblast profesniho w#&lani dosplych.
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UZIVATEL

Bakal&ské prace
se mjcuji pouze prezeme

potvrzuje svym podpisem, Ze pokud tuto baiskdu praci

Hradil, Z.: Marketingova analyza trhu profesniho vzdélavani dosgélych

vyuZije ve své praci, uvede ji v seznamu literatarjpude jiradre citovat jako

jakykoli jiny pramen.
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