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Abstrakt:

V této diplomové praci se zabyvam problematikou marketingového vyzkumu, a jeho
praktickym vyuzitim na téma: Marketingovy pruzkum - pripadova studie vyhodnosti a
navratnosti vystavby relaxacniho centra Lhotka. Cil této diplomové prace je na zaklade
marketingového prizkumu zjistit vyhodnost a ndvratnost investice do relaxa¢niho centra
Lhotka. Vysledky této prace by mély byt cenné informace, které snad pomohou investorovi

pfi vystavbé tohoto centra.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, marketingovy prizkum, marketingovy informacéni systém, dotaznik,

respondenti



Abstract:

In this thesis, I focus on marketing research and its practical use on: Marketing
Research - A case study of benefits and return on building wellness center Lhotka. The
objective of this thesis is based on marketing research to determine profitability and return on
investment in wellness center Lhotka. The results of this study should be valuable information

that might help an investor in the construction of this center.

Keywords:
Marketing research, marketing research, marketing information system, the questionnaire,

respondents
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1. Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral marketingovy vyzkum — piipadova
studie vyhodnosti a navratnosti relaxacniho centra Lhotka. Toto téma jsem si vybral
hlavné s toho diivodd, ze jako budouci provozovatel tohoto centra, mi tato prace
pomuze lépe proniknout do problematiky marketingu. Véfim, Ze ziskané zkuSenosti a
poznatky zpracovanim této prace mi pomohou k lepSim vysledkiim pii provozovani
tohoto zatizeni.

Hlavnim cilem této studie je a zdkladé dotaznikové Setfeni zjistit zda toto centrum
bude vyhodné a na zakladé¢ predbéznych propoctu zjistit piibliznou dobu navratnosti
této stavby. Diplomova prace je standardné rozdélena na dvé Casti teoretickou a
praktickou. V teoretické casti se zabyvam bliz§i problematiku marketingového
vyzkumu, jeho historii a teoretickymi vychodisky. V praktické ¢asti, pak na zakladé
zjisténych informaci analyzuji tyto skutec¢nosti zpracuji vhodna doporuceni. Na zavér se

pak zabyvam ekonomickym rozpoctem o navratnosti.
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2. Vymezeni problému a cile prace

Cilem této diplomové prace je na zakladé marketingového prazkumu zjistit
vyhodnost a névratnost investice do relaxa¢niho centra Lhotka. Tato price by méla
investorovi poskytnout diilezité informace, jakou konkrétni podobu by mélo toto relax
centrum mit, z ¢eho by mél vychazet a na co konkrétniho by se mél investor zaméfit.
Prvotnim zamérem investora bylo postavit si tohle relaxacni centrum pouze pro vlastni
vyuziti, avSak na zaklad¢ piredbéznych propocti se rozhodl, ze toto centrum bude i1 pro
komeréni vyuziti. Tato piipadova studie ma tedy za ukol zjistit na zakladé
marketingového prizkumu alesponi jeho pfibliznou podobu. Marketingovy prizkum
bude proveden na vzorku zhruba 50 respondenti pochazejicich ze Lhotky a blizkého
okoli. Dale pak na prizkumu konkurenc¢nich zafizeni a zjiSténi jimi nabizenych sluzeb.
Tato diplomova prace se sklada z teoretické Casti marketingového priizkumu a z Casti
praktické kdy bude proveden prizkum pomoci dotazniku s 20-25 otdzkami a bude
proveden piimo v terénu v kombinaci s internetovym dotaznikem. Zavérem pak bude
zhodnoceni prizkumu a doporuceni pro investora jak by mélo relaxacni centrum
vypadat na zékladé poptavky s ohlednutim na blizkou konkurenci.

Cile a metodiky tohoto vyzkumu (diplomové prace) jsem stanovil na:

1. Tato diplomova prace se zabyva vystavbou relaxa¢niho centra Lhotka, cilem
tohoto vyzkumu bude zjistit, jestli se pro investora tato investice vyplati, a
zejména jakou by toto centrum mélo mit finalni podobu, co se ty¢e konkrétniho
vybaveni (sauna, bazén, vitivka atd.)

2. Vyzkum bude proveden kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho dotazniku na
vzorku cca 50 obyvatel Lhotky a blizkého okoli

3. Vysledkem tohoto vyzkumi by mély byt dilezité informace pro investora a to
zejména konkrétni podoba jednotlivych soucasti centra

4. Vypracovani teoretické ¢asti o marketingovém vyzkumu

5. Provedeni piredbézného vyzkumi na malém vzorku lidi, pro ovéfeni
srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek, Uplnost nabizenych variant

6. Provedeni vlastniho vyzkumu — sbér dat v terénu v kombinaci s emailovym
dotaznikem

7. Statistické zpracovani zjisténych informaci

Analyza a prezentace zjisténych vysledku
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3. Teoreticka vychodiska prace

V této teoretické casti se budu snazit popsat marketingovy vyzkum, tak jak ho
definuje odborné literatura a které zdroje jsou pro tento typ vyzkumu vyuzivany.
V prvni kapitole se budu zabyvat vlastni podstatou a definici marketingového vyzkumu.
Déle se zminim o historii marketingového vyzkumu. V dalsi kapitole se podivame na
marketingovy informacni systém a na samotny marketingovy vyzkum, jeho druhy a
omezeni pii vybéru. Samostatnd kapitola se bude vénovat marketingovému vyzkumu

jako procesu a jeho detailnéjSimu popisu.

3.1. Podstata a definice marketingového vyzkumu

Veskery marketing neznamena vlastné nic jiného, nez znat a uspokojovat potieby a
pfani zékaznikti 1épe, nez to déld konkurence. V tom tkvi podstata i vyznam
marketingu.’

Marketingovy vyzkum neni nic jiného neZ systematické shromazdovani a
vyhodnocovani informaci, které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Hled4 odpovédi na
otazky tykajici se nakupniho chovani zdkaznikd, kvality distribuce vyrobkt, ucinnosti
reklamy, vnitro a vné¢ podnikové ¢innosti, cen a dalSich prvka systému marketingového

fizeni.? Pro ilustraci bych zde uved! n&kolik dalsich definic od znamych autort:

~Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZerium

, . Crl e «3
rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby “.

,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni

pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

r7. 0 4
pracovnikim *.

" FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvdme svoje zdkazniky. 2008
2 Matula, V. Marketingovy vyzkum trhu [online], 2011. [cit. 2011-5-12]. Dostupny na
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php>.

3 Tull, D. S., Hawkins, D.I.:-Marketing Research, 1990

4 McDaniel,C.,Gates, R.:Marketing Research:The Impact of the internet, 2002
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., Marketingovy vyzkum specifikuje pozZadované informace podle vhodnosti k reseni
téchto problémii, vytvari metody pro sber informaci, Fidi a uskutecnuje proces sbeéru

dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich diisledky.

V téchto definicich si mizeme povSimnout jejich rozdilnosti a to zejména v ¢lenéni
jednotlivych fazi vyzkumného procesu. Naopak vétSina autorii se shoduje v logické
posloupnosti jednotlivych fazi vyzkumného procesu a v obdobné interpretace vysledku

pii rozdilnych postupech.

Marketingovy vyzkum je promyslend a organizovana ¢innost, spocivajici ve
vymezeni, shromazd’ovéani, analyze a interpretaci informaci, které umoziuji porozumeét
trhu, na kterém subjekt podnika nebo hodla podnikat. Musi identifikovat problémy
spojené s podnikanim a najit nové pftilezitosti, které se mohou vyskytnout. Dilezité je
také formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

Obecné muzeme fici, Zze marketingovy vyzkum je jakysi soubor c¢innosti
slouzicich k ziskavani a vyhodnocovani informaci nezbytnych pro podnik. Jedna se o
informac¢ni zdkladnu pro marketingové cinnosti podniku a jeho fizeni. V procesu
marketingového fizeni se objevuje mnoho situaci, které potiebuji k jejich vyfeSeni
velké mnozstvi informaci, které ziskdme prostfednictvim marketingového vyzkumu.
Miizeme fict, ze kazdé manaZerské rozhodnuti potiebuje specidlni informace a ty nam

muze marketingovy vyzkum poskytnout. ¢

V hodné¢ ptipadech také dochazi k zdméné pojmi vyzkum a prizkum. Na rozdil
od prazkumu trhu, ktery chapeme jako jednordzovou zalezitost zjistujici zvolenou
vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavatelim zakladni popis
této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobou praci. Je kombinaci n€kolika
vyhodnocuje vysledky ziskané z riznych zdroji a dochazi tim k hlubS§im poznatkiim a
souvislostem, jak je predstavuji vySe zminéné modely chovani. Podobné¢ jako v ptipadé

prizkumu trhu budeme také prizkum zdkazniku chapat jako zjednoduSenou variantu

SMALY, V. Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe: 2004
8 STAVKOVA, I.; DUFEK, J.. Marketingovy vyzkum. 1998.
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marketingového vyzkumu. Jeho vysledky pak jen popisuji jevy, se kterymi se v dané
oblasti setkdvdme. Zachycuje problém, ktery je pfedmétem vyzkumného zdjmu jak

v daném okamziku vypada, neZ aby hledal hlubgi p¥i¢iny a jejich vysvétleni. ’

Marketingovy vyzkum a c¢innost stim spojend se vyznacuje nasledujicimi
metodickymi rysy: diislednost (ptedpokladd zkoumat u marketingovych jevli a
problémi vSechny urcujicich stranek a znakl v jejich vyznamnych souvislostech),
exaktnost (vyzaduje znat jevy a problémy v jejich uplnosti, tedy jaké jsou ve
skutecnosti), objektivnost (znamend ziskat fakta nezkreslend subjektivnimi vlivy

vyzkumniki a bez subjektivniho ovlivnéni fakta zpracovat), systematicnost.®

3.2. Historie marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu je velmi bohatd a sahd az do 19. Stoleti.
Vroce 1924 se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovéni a rozhodovani
voli¢i pti prezidentskych volbach. Sto let poté obohatila tyto vyzkumy nova generace
vyzkumniku v ¢ele s G. Gallupem a E. Roperem o statisticky propracované postupy
vybéru vzorku respondenti. Ve 40. letech 20. Stoleti vydali P.F. Lazarsfeld a B.R.
Berelson v monografiich Voting a The Peoples’s Choice prvni explanacni modely
chovani. Publikace pojednavala o tom jak dokéazi nazorovi viidei ovlivnit rozhodovani
voli¢ii. Zanedlouho poté se tyto poznatky o vle¢iidkovém a bumerangovém chovani a
rozhodovani voli¢i prenesly také do marketingu, pfedevsSim do modeld chovani a
rozhodovani zadkaznikli. Proto jsou tyto vyzkumy o chovani a rozhodovani volic¢h
pravem povazovany za pocatky marketingu.

Dale je z pohledi historie zfejmé, ze marketingovy vyzkum navazuje na tradice
sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného minéni. Metodologicka vychodiska
vyzkumu socidlné-ekonomickych jevii i pouzivané statistické postupy zpracovani
zjisténych udajl jsou totiz ve vSech tfech uvedenych ptipadech empirickych socidlné-
ekonomickych vyzkumu shodné. OdliSuji se predevSim svym piedmétem.

Marketingovy vyzkum se vénuje predevS§im poznavani trhu (zékaznici, dodavatelé,

"FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvdme svoje zdkazniky. 2008
¥ MALATEK, V., Metodologie marketingového vyzkumu. 2001
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odbératelé), sociologicky vyzkum zase socidlnim problémim (rodina, zivotni styl,
nezameéstnanost) a nakonec vyzkum vefejného minéni, ktery zkouma aktudlni

spolecenské, zejména politické otazky (volebni preference)’.

3.3. Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém (marketing information system — MIS) zahrnuje
lidi, zatfizeni a postupy zajistujici shromazd’ovani, tfidéni, analyzovani, vyhodnocovani
a vcasnou distribuci potfebnych a presnych informaci pro pracovniky, ktefi cini
marketingova rozhodnuti. Marketingovy informacni systém se skldda z internich dat
spole¢nosti, marketingového monitorovani okolniho déni a marketingového vyzkumu. ™

Takto marketingovy informacni systém definuje Kotler. Obecné miizeme fict, Ze
tento systém vytvareji informace z internich a externich zdroji dané firmy. Internimi
zdroji se rozumi informace a tidaje ziskané piimo z dat, které se zpracovavaji ptimo ve
firmé jsou to napiiklad: ptehledy zdkaznikl a jejich pozadavki, smluvni vztahy, ucetni
podklady apod. U externich zdroji se jedna o informace ziskdvané procesem
marketingového vyzkumu, kterym se v této diplomové praci zabyvam.

. Informacni systéem (IS) je mnozina dat interpretovanych jako informace, které
wll

spolu souvisi presné vymezenym zpiisobem a vytvareji jednotnou soustavu.

Zakladni princip fungovani informacéniho systému ukazuje nasledujici obrazek:

Obrazek €. 1:Princip ¢innosti informaéniho systému

KONTROLA

A

VSTUP ZPRACOVANI VYSTUP

A\ 4

A 4

ZPETNA VAZBA |

Zdroj: JANECKOVA, L.,.VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001

Jednotlivé ¢asti informacniho systému muizeme popsat nasledovné:

® FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvdme svoje zdkazniky. 2008
10 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
"' VASTIKOVA M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné:2008
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Vstup: Vytvofeni systému, identifikace a sbér nejdilezitéjSich udaji a
informaci, které jsou podstatné pro rozhodovani a cinnost firmy. Urceni
technického a programového vybaveni. Zabezpeceni udajli zinternich a
externich zdroju.

Zpracovani: Libovolnad operace s informacemi slouzici k vytvofeni vhodného
vystupu informaci pro rozhodovani managementu. Casto se vyuZivaji
matematické a statistické metody, kdy vysledky jsou ve form¢ tabulek ¢i grafii a
zachycuji minulé soucasné i budouci trendy firmy.

Vystup: Vystupem je konecnd komunikace, tedy vyslednd zprava o
zpracovanych o informacich, kterd je dorucena pftisluSnym odpovédnym
pracovnikim vcas, tak aby kazdy z nich mél pravé ty informace, které ke své
¢innosti potiebuje.

Kontrola : Spociva ve sjednocovani informaci a v hodnocenti jejich zpracovani.
Zpétna vazba: Na zakladé provedené kontroly, se rozhodujeme o ptipadnych
zménach informacniho systému. Napiiklad rozsifeni sledovanych udaji, jina

metoda sbéru dat nebo vyhodnoceni koneénych zprav v jiné podobé.'?

Kazdy informacni systém pak musi spliiovat nésledujici podminky:

Relevantnost: systém sleduje a fesi skutecné problémy firmy

Dostupnost: zajistény piistup informaci pro jednotlivé uzivatele

Prehlednost: rychla orientace v informacich

Piesnost a srozumitelnost: jednozna¢né pochopeni informaci

Jednoduchou splnitelnost: ziskanych informaci, moznost uzivani otevienych
systému, které zajiStuji pouziti riznych operacnich systému, databazi, a dalSiho

r /1
programového vybaveni'

Kazda spolecnost si vytvari vlastni informacni systém, ktery je specificky dle oboru ve

kterém podnikd. Je pifi tom dilezité aby se dosdhlo jakéhosi kompromisu mezi

kompletnosti informaci a jejich redlnym vyuZzitim. Pti nedostatkli informaci pak firma

podléha konkurenci pfichazi o zékazniky a chova se neekonomicky. Druhou stranku

2 VASTIKOVA M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné:2008
B VASTIKOVA M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné:2008
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véci je, ze vybudovani informacniho systému zvysuje naklady firmy a pokud nebude v

praxi hojné pouZzivan ztraci na vyznamu.

3.4. Marketingovy vyzkum

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako: ,,Systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlasent udajii a zjistenti jejich dileZitosti pro specifickou

. VI . 14
marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla.*

Jak jsem jiz uvedl vySe, marketingovy vyzkum je dutlezitou soucasti
marketingového informacniho systému. Odlisnosti od dalSich slozek definuje naptiklad
M. Piibova: ,,Hlavni specificnost je dana vyzkumnym charakterem celého procesu
shromazdovani, zpracovani a analyzy udajii, kde prave cilevedomost a koncepcni rizeni
celého procesu jej odlisuje od dalsich informacnich aktivit v ramci MIS. A jako druhou
podstatnou odlisnost vidi tato autorka v hledani a prinaseni reseni pro konkrétni nové,

. 15
neobvyklé situace.*

Marketingovy vyzkum ndm specifikuje vSechny chybéjici informace, které nelze
ziskat zjinych ¢asti informacniho systému a které podnik potiebuje pro vlastni
rozhodovani. Navrhuje metody sbéru téchto dat, ovlada a realizuje proces sbéru udaji,
analyzuje vysledky a pfedava dal ziskané poznatky. Timto vyzkumem podnik ziskava
chybéjici informace o potfebach a ndzorech zdkazniki k jejich produktiim a k podniku
samotnému. Informace jsou zpracovavany formou vyzkumnych studii, které se zamétuji

na specifické problémy a piilezitosti podniku.

Spole¢nost miZze provadét marketingovy vyzkum néckolika zplsoby. VétSina
velkych podnikti ma dnes vlastni oddéleni marketingového vyzkumi, které je pro néj
velmi dulezit¢ a hraje ve firm¢ vyznamnou ulohu. V menSich firmach pak casto
provadéji marketingovy vyzkum vSichni zaméstnanci a také zdkaznici. Spolecnosti

utraceji za marketing jedno az dvé procenta ze svych trzeb, ze kterych pak vétsi ¢ast

14 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
S PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi: 1996
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plyne do kapes externich firem neboli agentur zabyvajicich se marketingovym
vyzkumem. '

Pro zhodnoceni ucelu marketingového vyzkumu bych vyuzil definici
P.Hagucho: ,.Ucelem marketingového vyzkumu je pomdhat Fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvorit program
pro marketingovd rozhodnuti.“ "’

Zjednodusen¢ miizeme fict, Ze marketingovy vyzkum hleda odpovédi na otazky,
které jsou dllezité pro firmu z hlediska prosperity a pruzného reagovani ne zménu
svého okoli. Mezi funkce marketingového vyzkumu patfi: identifikace ptilezitosti a
problémy spojené s prodejem, tvorba metod pro sbér informaci, analyzy vysledka
prodeje a ndkupniho chovani spotiebiteld. Dale poskytuje informace o budoucim vyvoji
trhu, potfebach, preferencich a chovani zdkazniku, o konkurenci a dal$i. Nastoluje
filozofii podnikani, ddva managementu informace, které¢ pomahaji pti tvorbé reklamnich
a marketingovych strategii, volbé cilu a fizeni podniku. Marketingovy vyzkum
odstraiiuje rizika z podnikani a zviditeliiuje $ance a vyhlidky organizace.'®

Zavérem této kapitoly bych jesté uvedl rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme
jako jednorazovou zalezitost zjist'ujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci
na trhu a poskytujici zadavatelim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum
dlouhodobou praci. Je kombinaci nékolika vyzkumnych postupu, uplatiiuje se zde
zdrojii a dochdzi tim k hlub§im poznatkim a souvislostem, jak je ptfedstavuji vySe
zminéné modely chovani. Podobné¢ jako v ptipadé prizkumu trhu budeme také priizkum
zékazniku chapat jako zjednodusenou variantu marketingového vyzkumu. Jeho
vysledky pak jen popisuji jevy, se kterymi se v dané oblasti setkdvame. Zachycuje
problém, ktery je pfedmétem vyzkumného z4jmu, jak v daném okamZiku vypada, nez

aby hledal hlubsi p¥iginy a jejich vysvétleni."

' KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
""HAGUE, P. Priizkum trhu: 2003

" Matula, V. Marketingovy vyzkum trhu [online], 2011. [cit. 2011-5-12]. Dostupny na
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php>.

' FORET, M., Marketingovy vyzkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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V této diplomové praci se budu zabyvat prizkumem, tedy jednorazovou
zalezitosti pro potieby investora, ktera by do budoucna mohla piejit ve vyzkum, ktery

by vyuzil provozovatel tohoto centra.

3.4.1. Druhy a typy marketingového vyzkumu

Zpusoby rozliSeni marketingového vyzkumu je mnoho mé zaméteni bude hlavné na
rozdéleni podle techniky sbéru dat, ¢lenéni podle ucelu nebo povahy feSeného
problému, zkoumaného predmétu, metodologie neboli charakteru dat, casového
hlediska atd. Zakladni rozliSeni marketingového vyzkumu je:

Podle zpiisobu sbéru dat a délime je na primarni a sekundarni marketingovy
vyzkum.

e Primarni — zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu bud’ samymi realizatory vyzkumu, nebo
jimi najaté spoleCnosti — tazatele. Primarni marketingovy vyzkum tedy zahrnuje
cely proces.

e Sekundarni — na rozdil od primarniho znamend zpravidla dodate¢né, dalsi
vyuziti dat, které¢ jiz n¢kdo dfive nashromazdil a zpracoval jako primarni
vyzkum pro jiné cile nebo zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je vSak
podstatny rozdil v tom, jsou-li k dispozici data neagregovand — v pltvodni
podobé zjisténych hodnot za kazdou jednotku, oproti datlim agregovanym, kdy
jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor nebo jejimi vystupy jsou
jiz statistické hodnoty — procenta, priméry, rozptyly atd. Agregovana data
muizeme poté srovnavat pouze ve stejném Case pro ruzné objekty nebo vyvoj
stejného objektu za riiznd Casovd obdobi. Naproti tomu hlavni vyhodou
neagregovanych sekundarnich dat je to, Ze se jednd o udaje pfimo z jednotky
objektu, takze je mlizeme znova statisticky zpracovavat dle svych potieb. Ziskat
vSak neagregovana data je finan¢n¢ 1 Casové velmi narocné (ziskani v archivech
¢1 odkoupenim piimo od vyzkumnych instituci), o proti idajim agregovanym,
které nalezneme v publikacich Ceského statistického titadu ¢&i jinych odbornych

publikacich.

2 FORET, M., Marketingovy vyzkum — Pozndvdme svoje zdkazniky: 2008
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Podle ucelu nebo povahy reseného problému mizeme vyzkum rozdélit na:
e monitorovaci vyzkum
e explorativni vyzkum (tzv. pfedvyzkum)
e deskriptivni vyzkum
e kauzilni vyzkum
e prognosticky vyzkum

e koncep¢ni vyzkum

Monitorovaci vyzkum poskytuje informace o vysledcich cinnosti firmy a
informace o vn&jSim marketingovém prostfedi. Pomoci néj miize v€as odhalit mozné
problémy ¢i prilezitosti, které se mohou na trhu vyskytnout.

Explorativni vyzkum neboli predvyzkum byva obvykle hlubsi poznani dané
problematiky, vyjasnéni koncepti a vyzkumnych otdzek a také nalezeni dalSich
budoucich sméri vyzkumu. Jeho hlavnim tkolem je prozkoumat terén. Casto se
vyuzivaji kvalitativni metody sbéru informaci.

Cilem deskriptivniho vyzkum je zaméfeni na detailni a exaktni popis urcitého
fenoménu bez zjistovani pficin zjisténych poznatki.

U kauzalniho vyzkumu se testuji hypotézy pficin a jejich nasledné vzniklé
vztahy. Béhem vyzkumu se vétSinou zjisStuje pro¢ a jakym zplsobem jednotlivé
fenomény funguji. Vyuziva metodu experimentu. *'

Svij vyzkum bych zaradil spiSe jako vyzkum explorativni. Zde bych pak uvedl
jak tento vyzkum definuje R. Kozel :

»Vyzkum, ktery ma sloucit k pochopeni a definovani problému, a k vysvétleni
nejasnych nebo neprehlednych skutecnosti. Explorativni vyzkum ma vyznamné misto

e e o , . 22
v pocatecnich fazich pripravné etapy vyzkumu.

2 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, 2006
22 KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, 2006
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Rozdeleni podle metodologie neboli charakteru informaci

Podle metodologie rozdélujeme marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak Ccasto?
Zkouma piistup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam.
Je provadén na vétSim poctu respondentli. Mezi hlavni metody kvantitativniho
prazkumu patii: pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani.

Nabizi informace v méfitelnych jednotkéach, které je nasledné mozné zobrazit v
tabulkdch a grafech. Patii sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné

proménné v razném casovém obdobi.

Kbvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Proc? Jak? Zjistuje divody a pficiny
chovani lidi. Klade diiraz na podrobné prozkoumani nazori vybranych ptedstavitelii
cilové skupiny a na zkoumany problém. Mezi hlavni metody kvalitativniho prizkumu
patii: individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekcni techniky. Je
hlub§im poznanim a obvykle slouzi jako ,,pfedskokan® kvantitativnich vyzkumi.
Vyuziva se 1 pii vstupu do nové problematiky, ve které je potieba se nejdiive

. 2
zorientovat. 3

Rozdeleni podle casového hlediska

Z casového hlediska mluzeme vyzkum rozdélit na kratkodoby a dlouhodoby.
Kratkodoby ftesi otazky operativniho charakteru u dlouhodobého se sleduje takticky
nebo strategicky tlohy. Déale se mtize ¢asové hledisko projevit v téchto rovinach:

e pretest - postest

e operativni vyzkum - konjunkturalni vyzkum

e ad hoc - opakovany kontinudlni vyzkum

# Matula, V. Marketingovy vyzkum trhu [online], 2011. [cit. 2011-5-12]. Dostupny na

<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php>.
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3.4.2. Diivody vylou¢eni marketingového vyzkumu

V této diplomové praci se budu zabyvat marketingovym vyzkumem sluzeb. Proto zde
uvedu nékolik omezeni pro tento vyzkum. Tato omezeni spocivaji zejména disledku
rozdilti mezi marketingovym vyzkumem sluzeb a vyrobku. Tyto rozdilnosti spocivaji v:

e a) pfistupu organizaci, poskytujicich sluzby pro marketingovy vyzkum

e b) kvalit¢ sekundarnich zdrojt v oblasti sluzeb

e ¢) problémech odvozenych z vlastnosti sluzeb

e d) problémech spojenych s vyzkumem novych sluzeb
ad a) Vyuziti marketingového vyzkumu u firem plisobicich v oblasti sluzeb v posledni
dob¢ vzrostlo, v nékterych oblastech k nému maji odpor znékolika pfiCin: projekt
primarniho vyzkumu (naptiklad prizkum) miize trvat nékolik mésicti, nez je dokoncen.
Avsak rozhodnuti o jeho realizaci musi byt v fadech tydnu. Dalsi pficina je ekonomicka,
takovy prizkum mize byt velice drahy a pievySovat jeho kone¢nou hodnotu. U
specifickych otdzek nemusi vzdy existovat spolehlivdA metoda. Pokud jsou zavéry
ucinény raciondlnim rozhodnutim, lze tento vyzkum nahradit zkuSenostmi a nézory.
Malé firmy pak pii poskytovani sluzeb, ziskdvaji informace z pifimého styku se
zékazniky. Ty jim pak ptindSeji odpovedi na otdzky ohledné kvality sluzeb, vhodnosti
pro danou cilovou skupinu uzivatelli, ptipadného zlepsSeni a rozsiteni sluzeb a také
vhodnost jednotlivych prvkii marketingového mixu.
ad b) pravdépodobna nizkd kvalita sekundarnich zdroji ve sluzeb , neuplné a
ad c) problémy odvozené od vlastnosti sluzeb :
Nehmotnost — u dominantné nehmotnych sluzeb neni vhodné vyuziti téchto sluzeb
v domacnosti a existuje obecny problém vyuziti vyzkumu
Problémy s patentovanim- omezeni investic do vyzkumu a vyvoje, zaméieni na
zkopirovani sluzeb, smétfovani ke zlepSovani sluzeb nez k inovacim, snadny vstup
konkurence
Obtizna standardizace — slozité vytvoteni presného popisu
ad d) Problémy s vyzkumem novych sluzeb. Je slozité zjistit , zda potencionalni

, ’ ’ ’ ’ vi v 24
zédkaznik rozumi navrhované nové sluzbé.

# VASTIKOVA M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné:2008
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4. Marketingovy vyzkum jako proces

V predchozich kapitolach jsem definoval marketingovy vyzkum obecné, nastinil
jednotlivé druhy a typy, jejich vyuzZiti v praxi a také omezeni pii tvorbé marketingového
vyzkumu. Nyni se podivam na marketingovy vyzkum z hlediska procesu. Kotler tika, ze
aby byl marketingovy vyzkum efektivni je potieba ho sestavit ze Sesti kroku, které
uvadi nasledujici schéma®:

Obrazek ¢. 2:Proces marketingového vyzkumu

DEFINUJTE PROBLEM A CILE VYZKUMU

}

VYTVORTE SI PLAN VYZKUMU

)

SHROMAZDETE INFORMACE

l

ANALYZUJTE INFORMACE

}

PREZENTUJTE ZAVERY

}

UCINTE ROZHODNUTI

4.1. Definovani problému a cili vyzkumu

Formulace marketingového problému je zasadni Casti marketingového vyzkumu.
Tematicky a obsahové musi vymezovat oblast, ke které budou smétovany dalsi kroky
vyzkumu. Pokud by problém nebyl dostatecné pfesné definovan, mohlo by se stat, ze

naklady na vyzkum ptesdhnou hodnotu jeho pfinosu. Hrozi zde zna¢né nebezpeci, ze

3 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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vysledky vyzkumu budou odlisné od toho, co zadavatel pozadoval a tudiz se potom cely
projekt stava bezcennym. Proto je vhodné vypracovat teoretické vymezeni problému —
tedy jak je vniman odborniky a jak se o ném piSe v odborném tisku. Soucasti tohoto
kroku by mé&lo byt i vymezeni souvisejicich pojmii*.

Dalsim aspektem pro definovani problému, je urceni jeho spravné Sitky. Jak uvadi
Kotler’’, vedouci marketingu musi byt obezfetni pii definovani problému pro
vyzkumnika, aby nebyl pfili§ Siroky ¢i pfilis uzky. To by mohlo zapficinit to, ze ziskaji
mnoho nepotfebnych informaci, které navic budou muset zaplatit v prvnim piipad¢, a
naopak jim budou informace schéazet pii velmi uzké definici problému.

Rozhodnuti o urovni piesnosti je dalsi z aspektii pocatku planovéani vyzkumu.
Ma silny vliv na vybér metod vyzkumu, nejen na podrobnost, jako je velikost vzorku,
ale 1 na zakladni pfistup zahrnujici volbu mezi kvalitativni a kvantitativni metodou. Ne
vzdy je potieba dosahovat vysoké presnosti, kterd prindsi 1 vysoké ndklady zalezi zde na
vyzkumnych cilech®®.

Na zéklad¢ vymezeného problému jsou nésledné stanoveny cile vyzkumu, které
by mély precizné vyjadfovat, co md vyzkum zjistit. Dobré je také odhadnout hodnotu
informaci ziskanych vyzkumem. Ta by nam méla pfinést pfesvédceni, ze vyzkumem

ziskdme piinosné informace, které budou prevysovat naklady na tento vyzkum.

Pokud mame presn¢ definovany problém, pokusime se o formulaci jedné ¢i vice
moznych hypotéz. ,,Obecné Ize hypotézu definovat jako vypoved o dosud neprokazaném

L , . 29
stavu dvou nebo vice jevii ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat.*

Vyzkumem muizeme ovérovat pouze hypotézy formulovany v pojmech a pro néz
mame vyzkumné a méfici ndstroje (znaky, proménné), které umoziuji kvantitativni
vyjadieni jejich hodnoty nebo jejich kvalitativni popis. Pokud nelze hypotézu
v pojmech vyjadfit, nadé se ve vyzkumu pouzit, jelikoZ ji nemiizeme vyzkumem ovéfit.

Hypotézy vétSinou délime na deskriptivni a explanaéni. Deskriptivni maji za kol

* FORET, M., Marketingovy prizkum — Pozndvdame svoje zdkazniky. 2008
" KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007

* HAGUE, P. Priizkum trhu: 2003

¥ FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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popsat dany stav a explanacni hypotézy piedpokladaji existenci kauzéalniho vztahu

(pfi¢ina a nasledek) mezi sledovanymi jevy.*

4.1.1. Orientacni analyza situace

Pti ptipravé marketingového vyzkumu by rozhodné neméla chybét wvodni
orienta¢ni analyzy situace. Zde se vyzkumny pracovnik blize seznamuje s prostiedim a
podstatou problému, studuje stavajici informace, konzultuje s odborniky a hleda
informace, které by pfispély k pochopeni jeho problému a piipadné k jeho moznym

reSenim.

4.1.2. Druhy marketingovych informaci

Informace ziskané a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu miizeme rozliSovat
podle nésledujicich kritérii:
e Primarni a sekundarni informace — pochdzejici z primarniho ¢i sekundérniho
vyzkumu, o kterém pisi v kapitole 2.4.1.
e Harddata — zachycuji vysledky ¢innosti, vyskyty jevu a chovani
e Softdata — vypovidaji o stavu védomi
e Kvantitativni informace — vyjadfené v ¢iselné podobé, zméfené, informace
ziskané pomoci kardinalnich a ordinalnich znaku

e Kvalitativni informace — slovni, popisné, ziskané pomoci nominélnich znaki

Z metodologické hlediska se pozaduje, aby informace byly relevantni (pro dany ptipad),
validni (vyjadiuji a méfi to co maji), reliabilni (spolehlivé, pii opakovani stejny

vysledek) a efektivni (ziskany dostatecng rychle a za piijatelnych naklada).”’

4.2. Vytvoreni planu vyzkumu

Vytvofeni planu marketingového vyzkumu je dalSim krokem v procesu

marketingového vyzkumu. Detailné specifikuje potiebné informace, postupy pro jejich

3 FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
3 FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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ziskavani a dal$i kroky pro jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretaci. Dale nam také
umoziuje prubézné kontrolovat pribéh takového vyzkumu. Takovy plan je dobré si
sepsat i pti malém prizkumu zakazniku, jelikoz to vyzkumnika donuti zamyslet se nad
Casovymi i finanénimi moznostmi a hlavné se takovy plan stdvad opérnym nastrojem
realizace a kontroly postupu pii praci. Podle Foreta®?, by mél takovy plan vyzkumu
obsahovat:
e Formulaci zkoumaného problému, jeho teoretické uchopeni, ptipadné
zékladni hypotézy feseni a urCeni vyzkumnych cilu
e Piedbéznou predstavu o tom, co lze od vyzkumu ocekavat
e Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a zdroje
e Vymezeni zakladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného souboru
(vzorku), zdiivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrh mista a Casu realizace
e Stanoveni techniky a vhodnych nastroji pro vyzkum, operacionalizace
predmétu vyzkumu do konecné podoby méticich néstroju
e Urceni zptsobu kontaktovani respondentt
e Predvyzkum — uptfesnéni vyzkumnych otdzek na malém souboru
e Vlastni vyzkum — sbér dat v terénu
e Statistické zpracovani zjisténych informaci
e Prezentace a interpretace ziskanych vysledku vcetné praktickych
doporuceni
e Casovy rozvrh jednotlivych etap, uvedeni odpovédného pracovnika

e Rozpocet nakladl vyzkumu

Nejprve je potieba zajistit co nejvice zdkladnich informaci o marketingovém problému.

vvvvvv

z ptipominek zakaznikl, ze statistickych udajii apod. Pokud je jiz postup sbéru dat
vypracovan vcetné meéticitho nastroje (dotaznikl) ovéfime si ho na malém souboru
respondentt. Tento krok se nazyva predbézny vyzkum, zkracené¢ predvyzkum (pretest).
Ovéfuje se pii ném srozumitelnost a jednoznacnost otazek, Uplnost nabizenych

moznosti, manipulace s dotaznikem reakci osob pii osloveni, dil¢i hypotézy atd.
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Predvyzkum provadime na malém vzorku respondenti (20 — 40) a zaméfuje se na
praktické ovéfeni celkové koncepce sbéru informaci v terénu. V kazdém ptipadé je
dilezité predvyzkum provést, a i kdyz zaddné nedostatky neodhali, miizeme tyto
informace ptidat celkové souboru, ktery budeme zpracovavat.*

V ptipad€ podrobnéjsiho rozepsani vySe uvedenych bodi marketingové planu,
dostaneme jeho projekt. Soudasti takového projektu musi byt i navrh dotazniku. Radné
zpracovany projekt nam pak bude slouzit jako hlavni podkladovy material pro jednani
se zadavatelem vyzkumu nebo pii vybérovych fizenich. Jeho odsouhlaseni mezi
zadavajici firmou a vyzkumnikem se pak stava soucasti kupni smlouvy o provedeni
vyzkumu a slouzi zejména pro vyzkumnika jako ,,dikaz* o provedeni toho na ¢em se
zadavajici firmou dohodli.

Jednotlivé body tohoto planu uvedu v dalSich kapitoldch a zejména pii praktické

¢asti této diplomové prace.

4.2.1. Predmét marketingového vyzkumu

Predmétem marketingového vyzkumu je uréity marketingovy problém. MiiZzeme
ho formulovat naptiklad jako: spokojenost nasich zdakazniku. Takto zadanéd formulace je
vSak pftili§ Siroka a obecnd. Proto je nutné ji dale uptesnit. Nejprve je vSak potieba
definovat pojmy jako jsou ,,zdkaznici* a také ,,jejich spokojenost®. V rovin¢ samotného
pfedmétu  marketingového vyzkumu ktomu slouzi vymezeni a nasledna
operacionalizace pouzivanych pojmad.

Operacionalizace pfedstavuje postupnou strukturalizaci, dekompozici a
dezagregaci problému s ohledem na cile a praktickou vyuzitelnost zjisténych vysledkd.
Zkoumany problém postupné rozkladdme na jednotlivé a stale konkrétnéjsi Casti, které
jsou pro jeho feSeni podstatné. Postupné bychom méli dospét az k empiricky
zjistitelnym hodnotdm vlastnosti jednotek objektu. Hodnoty (stavy) vlastnosti zjistime
(zméfime) v terénu pomoci znakl (proménnych). Cilem operacionalizace je tedy

konstrukce znaki postihujicich hodnoty vlastnosti jednotek zkoumaného souboru.

3 FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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Cely proces operacionalizace by mél koncit vypracovanim zkoumanych znaki
(proménnych, otazek) a ndvrhem vysledného vyzkumného nastroje (dotazniku,

, , 4
zdznamového archu). >

4.2.2. Techniky empirického vyzkumu

Jedna se o systematické a objektivni poznavani okolniho svéta, vcetné naSich
zékazniku. Mnoho nasich, ale zejména zahrani¢nich u¢ebnic marketingového vyzkumu
nerozliSuje rozdily mezi pojmy ,,metoda“ a ,technika®“. Metody ptedstavuji celkové
obecnéjsi pristup k marketingovému problému ¢i objektu. Je znamo mnoho metod
v riznych odvétvich. Mize to byt napiiklad historickd metoda, které sleduje vyvoj
problému v Case, komparativni metoda sleduje zmény problému na riznych objektech
¢1 typologickd metoda zabyvajici se vyjimecnosti problému na konkrétnim objektu a
mnoho dalSich. Naproti tomu v pfipadé technik marketingového vyzkumu hovoiime o
konkrétnim zptsobu sbéru primarnich dat, umoziiujici sledovat vyskyt jevl i chovani
lidi a také ziskat jejich nazory, postoje a motivy. Kotler® ¥ikd, Ze: primdrni data Ize
ziskat péti hlavnimi zpiisoby: pozorovanim skupinovych diskuzi (focus group),
dotazovanim, z dat o chovani zakazniku a experimenty.

Ja se zde budu zabyvat tfemi zakladnimi technikami: dotazovanim, pozorovanim

a experimentem. Jejimi konkrétnimi podobami se budu zabyvat v dalSich kapitolach.

4.2.3. Dotazovani

Jedna se o jeden z nejrozsitenéjSich postupli marketingového vyzkumu. Hodné
lidi se chybné¢ domnivé, Ze se jednd pouze o jakési ,,vyptavani“ lidi, pfi némz se
rozdavaji a vypliluji jednoduché dotazniky. To je vSak velky omyl, které 1ze pfirovnat
tteba k obecnému chépani marketingu jako pouhé reklamy.

Dotazovani je vhodné wucelend a vhodné zvolend komunikace mezi
vyzkumnikem a respondentem za pomoci nastroji (dotazniku, zdznamovych archi).

Existuji dva zplsoby dotazovani a to pfimé, kdy vyzkumnik je pfimo i tazatelem, a

¥ FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
3 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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zprostifedkované, kdy si vyzkumnik najme za uc¢elem dotazovani tfeti osobu, agenturu a

podobné.

Dotaznik

Pfi tvorbé dotazniku je potieba si dat dobry pozor na jeho sestaveni. Chybné
sestaveny dotaznik by mohl negativné ovlivnit kvalitu ziskanych informaci a jeho
vysledky potom nebudou odpovidat ciliim a potfebam naseho vyzkumu.

Podle Foreta®® vyhovuje kvalitng zpracovany dotaznik tiem hlavnim pozadavkim:

1) Ugelové technickym — otazky musi byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima

2) Psychologickym — vytvofit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal snadny,
piijemny, zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive

3) Srozumitelnosti - aby respondent vSemu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po
ném chce, jak ma postupovat (zejména u filtracnich otazek) a vypliovat.
Dotaznik musi byt schopen ,,mluvit® a respondentovi vSe vysvétlit, jako by to

délal sam tazatel

Pro splnéni téchto pozadavka prispivaji tyto Ctyfi aspekty dotazniku: jeho celkovy
dojem, formulace jednotlivych otazek, typ otazek a manipulace s dotaznikem. Tyto
jednotlivé pohledy, budu dale podrobnéji charakterizovat.

Celkovy dojem z dotazniku — dotaznik musi upoutat respondenta hned na prvni pohled

zejména svou grafickou tpravou tj. velikost dotazniku, jeho barva, kvalita papiru. Vse
musi spolu ,,ladit* a pfimo se vybizet k tomu, aby ho respondent s chuti vyplnil. Velmi
dilezité je také tivodni fe€ na dotazniku, kterd ma za kol vzbudit zdjem dotazovaného,
vysvétlit mu cil vyzkumu a jeho vyznam. Déle je dobry vysvétlit smysl jeho vypliiovani
pro praxi a a naladit respondenta tim, ze s toho i on miize mit nasledné osobni prospéch.
Dalsi ¢ast této ivodni feci by méla informovat o zptsobu vypliovani krouzkovanim ¢i
kiizkovanim nebo doplitovanim celych slov, o terminu vraceni vyplnéného dotazniku a

v neposledni fad¢ také o jeho absolutni anonymit¢.

3 FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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Optimalni délka dotazniku je 40 — 50 otazek a doba pro jeho vyplnéni 20 minut.*’
V mém ptipadé se bude jednat o zhruba 20 otdzek na 10 minut.

Formulace otiazek — zde je hlavnim pozadavkem jednoznacnost a srozumitelnost

otazky. Snazime se pouzivat otazky , na které je jasnd a jednoducha odpoveéd’. Snazime
se co nejvice vyvarovat otazkam typu: ,,Kdy naposledy...?* nebo ,Jak casto* , které
nuti respondenty dlouze vzpominat nebo snad pocitat, aby mohli odpovédét. Je vSak
potieba fict, ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim piesnéjsi odpovéd dostaneme. Hlavni
snahou je tedy formulovat otazky tak, aby byly co nejvice validni, to znamena aby nam
davaly odpovédi na to, co opravdu chceme zjistit.

Typy otazek - z hlediska formulaci délime otazky na tii zakladni typy:

1) Otevrené — volné, nestandardizované, tyto otazky slouzi ke zcela
svobodnému vyjadieni vlastnimi slovy, nenabizeji Zedné moznosti
zpracovani

2) Uzavrené — TFizené , standardizované, predem nabizeji nékolik
moznych variant odpovédi , ze kterych se musi vybrat, vyhodou je
snadné a rychlé vyplnéni i nasledné zpracovani, nevyhodou vsak je,
7ze nabizené varianty mohou ptlisobit sugestivné a respondentovi
nemusi vyhovovat (feSime variantou nevim, netyké se)

3) Jejich kombinace — polooteviené (polozaviené)

Zakladni typy otazek ukazuje nasledujici Kotlerova tabulka®®:

3T FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
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Tabulka €. 1:Typy otazek

Nazev

Popis

A) Uzavrené otdazky
Dichotomické

Otazka s dvéma moZznymi odpovéd'mi.

Multiple choice

Otéazka se tiremi a vice odpovédmi.

Likertova Skala

Vyrok, v némz respondent projevuje miru souhlasu /
nesouhlasu.

Sémanticky diferencial

Stupnice spojujici dva bipolarni svéty. Respondent
vybira vyrok, ktery reprezentuje jeho nazor.

Stupnice dulezitosti

Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje duilezitost néjakého
atributu.

Stupnice znamek

Stupnice, s jejiz pomoci se zndmkuje néjaky atribut od
$patného k vynikajicimu.

Stupnice tmyslu néco koupit

Stupnice, s jejiz pomoci se zndmkuje respondentiiv
umysl néco koupit.

B) Oteviené otazky
Zcela nestrukturované

Otéazka, na niz maze respondent odpovédét mnoha
riznymi zpiisoby.

Slovni asociace

Postupné jsou predstavovana slova a respondent reaguje
prvnim vyrazem, ktery mu pfijde na mysl.

Dokonceni véty

Je predstavena netplna véta a respondent ji dokon¢i.

Dokonceni ptibéhu

Je predstaven netplny piib¢h a respondenti jsou
pozéadani, aby ho dokonili.

Obrazek

Je predstaven obrdzek se dvéma postavami, z nichz
jedna néco fika. Respondenti jsou pozadani, aby se
ztotoznili s druhou a vyplnili prazdny ramecek.

Test tematické apercepce

Je predstaven néjaky obrazek a respondenti jsou
pozadani, aby vypravéli piibéh o tom, co si mysli, Ze se
déje nebo mize na obrazku dit.

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007 (upraveno)
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Manipulace s dotaznikem — tento aspekt se zabyvd hlavné distribuci a ndvratem

dotaznikd. Mezi nejbéZznéjsi zplisoby distribuce dotaznikld patfi rozeslani postou,
emailem nebo osobni predani. Nejméné nakladnou a nejrychlejsi je rozeslani
elektronickou postou, naopak pifi osobnim pieddni mizeme zduraznit dulezitost
vyzkumu. Velkou nevyhodou elektronické distribuce v§ak miize byt skute¢nost, ze dany
vyzkumnik k adresatovi viibec nedorazi, jelikoZ dnes existuje mnozstvi programd, které
zabranuji doruCeni a povazuj takovy email za spam. Zpétné vraceni vyplnénych
dotazniku miize opét probihat prostfednictvim elektronické posty, klasické posty nebo
je vhazovan do specialn¢ piipravenych schranek, jako tomu bylo naptiklad letos pfi

sc¢itani lid, domu a byti.

4.2.4. Pozorovani

Pozorovani je dalsi technikou ziskavani primarnich informaci a provadi ji vétSinou
odborni pracovnici tzv. pozorovatelé. Komunikacni situace je obdobnd jako u
zprosttedkovaného dotazovani pouze stim rozdilem, Ze pozorovatel sleduje reakce,
zpusoby chovani a vlastnosti u téchto sledovanych jednotek.

Zakladnim ptedpokladem tohoto pozorovani je objektivita a nezavislost
pozorovatele a sledovanych jednotek- zakazniku. Podstata techniky pozorovani tkvi
vevidenci a registraci vlastnosti a chovani zdkazniku. Jako pfiklad bych uvedl
zékazniky navstévujici nadkupni centrum. Registruje se zde naptiklad jejich pocet
v riznych ¢asovych intervalech, jejich nakupni zvyklosti co a za kolik si nakoupili, jak
Casto nakupuji a jejich vlastnostech rozdily mezi muzi a Zenami, star§imi a mladsimi a
mnoho dal$ich ptiznakd.

Vhodnymi néstroji pro zjednoduSeni pozorovani jsou napiiklad registracni
pokladny, které zaznamenavaji veskeré informace o poctu jednotlivych polozek, Cas
nakupu, zptisob placeni ¢i frekvenci nakupovani.

Obdobné jako u dotazovani 1 pozorovani rozliSujeme na standardizované a
nestandardizované. Pfi nestandardizovaném pozorovani je urcen pouze cil pozorovani a
v ostatnich zalezitostech ma pozorovatel naprostou volnost (zplisob a pribéh

provedeni). Lze to pfirovnat ke kvalitativnimu vyzkumu. Naproti tomu u

33



standardizovaného pozorovani jsou vSechny tyto jevy pfesn¢ definovany, kdy a kde ma
pozorovat jak se ma zaznamenavat i tfeba jak se ma chovat pfi pozorovani. Pti takové
podobé pozorovani ji miizeme ptirovnat ke kvantitativnimu vyzkumu.

Dobrym ptikladem takového  pozorovani je 1 tzv. ,mystery shopping*
v piekladt fiktivni ndkup, ktery jsem nékolikrat osobné provadél v restauracich

McDonalds.

4.2.5. Experiment

Podle Kotlera™ je experimentdlni vyzkum ten nejplanéjsi z védeckého hlediska.
Ucelem takového vyzkumu je zachytit vztahy pFicin a ndsledkii vyFazenim konkurujicich
si vysvétleni pozorovanych ndlezii. V rozsahu, v némz navrh a provedeni experimentu
vyradi alternativni hypotézy, které by mohly vyplynout z vysledkii, mohou vyzkumni a
marketingovi manazeri zavérum divérovat.

V marketingového hlediska miizeme experimentem nazvat jakoukoliv zménu
v nabidce, tedy zménu v jednotlivych slozkach marketingového mixu. Evidenci reakci
zakazniku povazujeme za zavisle proménnou na této zméné v nabidce, kterou rozumime
jako nezavisle proménnou. Naptiklad pokud budeme inovovat produkt nebo ménit jeho
cenu, piipadné realizovat novou reklamni kamparti, vzdy by jsme méli evidovat reakce
zakazniku na tyto zmény. Pokud to povede ke zvySeni prodejii daného produktu,
muzeme to povazovat za krok spravnym smérem. Naopak pokud se prodeje budou
snizovat budeme muset zkouset néco jiného lepsiho.

Problémem experimentu vsak je, Ze na chovani a rekace maji vliv dal§i zmény,
které nemlzeme nijak ovlivnit. Je to napiiklad vliv inflace a celkové ekonomické
situace na trhu nebo novd konkuren¢ni nabidka. Z téchto uvedenych divodu se
experiment jako technika marketingového vyzkumu pouziva jen ziidka a to tieba
ptfirodnich a technickych odvétvich. Z hlediska vlastniho provedeni rozliSujeme dvé
formy experimentt:

1) experiment, vnémz se sleduje pouze plsobeni nezavisle proménné,

méteni probiha ve dvou skupindch, pti¢emz kontrolni skupina neni

vystavena pusobeni nezavislé proménné a experimentalni ano

¥ KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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2)

4.2.6.

u druhé formy experimentu mame pouze jednu zkoumanou skupinu, a

vy ’ AR o ’ roos v 740
méteni zde probihd pted a po plsobeni nezavisle proménné

Vybér vzorku respondenti

Dal$im krokem po rozhodnuti, jak budeme pfi vyzkumu postupovat a jaké nastroje si

zvolime, pfichazi na fadu urceni souboru vzorku respondentu, zjednodusené uréeni téch

koho se budeme na vyzkumné otdzky dotazovat.

Kotler*' pro toto stanoveni vyZaduje tii rozhodnuti:

1)

2)

3)

Dotazovany jedinec: Koho se budeme dotazovat? Marketingovy
vyzkumnik musi definovat cilovy segment populace, z néhoz bude vybran
soubor respondentil.

Velikost souboru: Kolik respondentii by mélo byt soucdsti dotazovaného
souboru? Velké soubory poskytuji spolehlivejsi vysledky nez malé
soubory. K ziskani spolehlivych vysledku vsak neni nutné podrobit

v

vyzkumu celou cilovou populaci ani jeji podstatnou cast. Vzorky mensi
nez jedno procento populace mohou byt casto znacné spolehlivé, pokud se
dodrzuje spravny postup.

Postup pri vybirani souboru: Jak maji byt vybirdani respondenti?
K ziskani  reprezentativniho  souboru by  mel byt  vybran
pravdeépodobnostni vzorek populace. Takové vzorky umoznuji kalkulovat
s ditveryhodnymi limity pro chyby vzorku. Jsou — li cena nebo Ccas
potiebné pro pravdépodobnostni vyber prilis  vysoké, zvoli i
marketingovi  vyzkumnici  nepravdepodobnostni  vzorky. — Nekteri

vyzkumnici citi, Ze nepravdépodobnostni vzorky jsou v mnoha situacich

uzitecné, prestoze neumoznuji merit chyby vzorku.

“ FORET, M., Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zdkazniky. 2008
4 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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V nasledujici  tabulce  Kotler” uvadi typy pravdpodobnostnich a

nepravdépodobnostnich vzorku:

Tabulka €. 2:Pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vzorky

A. Pravdépodobnostni vzorek

Jednoduchy nahodny vzorek

Stratifikovany nahodny

vzorek

Shlukovy (prostorovy) vzorek

Kazdy ¢len populace ma stejnou Sanci byt vybran.

Populace je rozdélena do vzdjemné se vylucujicich skupin
(napft. vékovych skupin) a z kazdé skupiny se vybere ndhodny

vzorek.

Populace se rozd¢€li do vzéjemné se vylucujicich skupin (napf.
podle domovnich blokil) a vyzkumnik z kazdé skupiny vybere

vzorek k rozhovorum.

B. Nepravdépodobnostni vzorek

Nejvhodnéjsi vzorek

Zamérny vzorek

Vzorek podle stanovenych

kvét

Vyzkumnik vybird z nejptistupnéjsich ¢lent populace.

Vyzkumnik vybird z ¢lend populace, u nichz existuje dobra

vyhlidka na pfesné informace.

Vyzkumnik najde ptedepsany pocet lidi v kazdé z nékolika

kategorii a polozi jim ur¢ené otazky.

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007

Soubor vsech jednotek, shodné vymezenych hlediska tcelu naSeho Setieni, se

nazyva zakladni soubor. K takovému souboru dospéjeme vycerpavajicim Setfenim

v . 4 r1r . . o v v ’
viech jednotek. Foret™ uvadi existenci dvou typd Setieni:

2 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
“ FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky: 2003
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e Vyderpavajici Setfeni je finan¢n¢ i ¢asové velmi narocné, zejména u velkych
soubort. Jeho vypovidaci schopnost v pfipadé podrobeni Setfeni nemusi byt
vzdy vyssi. Typickym piikladem vycerpavajiciho Setfeni je scitani lidu nebo
volebnich vysledku.

e Nevycerpavajici Setfeni je Castéji vyuzivany typ Setfeni. Zabyva se Setfenim
pouze vybraného vzorku jednotek. VEtSinou je méné financéné i Casové naro¢né,
nevyhodou vsak je, ze vypocitané charakteristiky se vztahuji pouze k vybranému
vzorku a je potieba ho dodatecn¢ aplikovat na cely zakladni soubor. Metod pro

nevycerpavajici Setieni je mnoho, jejich rozdeleni ukazuje néasledujici tabulka:

Obrazek ¢. 3:Déleni nevyCerpavajiciho Setieni

Nevycerpavajici Setfeni

Vybérova Setieni Ostatni neuplna Seti‘eni
(vysledky jsou zobecnitelné) (vysledky nejsou zobecnitelné)
Pravdépodobnostni Anketa
vybér (spontanni,
(o vybéru jednotky prileZitostny vyber)
rozhoduje nahoda)
Metoda zikladniho
masivu

Zamérny vybér

(Setfeni se provadi

(o vybéru jednotky

u relativné malého poctu
rozhoduje vybirajici) velkych jednotek)

Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky: 2003
V mém praktickém vyzkumu, ktery bude popsan v praktické casti se bud

zabyvat pravdépodobnostnim vybérem, tedy jednotlivé respondenty budu vybirat

nahodné. Tento postup podrobnéji popisi v nasledujicim textu.
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Pravdépodobnostni vybéry délime na :
e Svracenim — kazda jednotka je po proSetieni vracena zpét do zakladniho
souboru.
e Bez vraceni — jednotka po prosetieni se jiz zpét nevraci
U pravdépodobnostniho vybéru postupujeme:
e Definujeme vybérovou jednotku (zdkaznik, domacnost, firma)
e Stanovime pravdépodobnost zahrnuti jednotky do vybéru (stejnd pro vSechny
nebo odlisna
e Uplatnéni techniky vybéru. Nejcastéji se vyuziva losovani nebo generator
nahodnych ¢isel
Nejjednodussi uspotfadani pravdépodobnostniho vybéru se nazyva prosty ndhodny
vybér. Jedna se o pfimy vybér se stejnymi pravdépodobnostmi, provedeny s nebo bez
vraceni.

Na zavér této kapitoly bych jesté uvedl ze je dilezité rozhodnout jak velky ma
vybérovy soubor byt. K tomu bych vyuzil definici, kterou uvadi Foret*: ,,Toto byvd
prvni a zdkladni otdzka pri organizaci marketingovych ci jinych Setieni. Odpoveédet na
tuto otazku je také velmi obtizné. Z hlediska praktického provedeni setieni jsme vedeni
snahou podrobit Setieni co nejmensi pocet jednotek (respondentii), aby bylo rychlé a
financneé mdlo narocné. Z hlediska moznosti zobecnéni vysledkii Setieni vybérového
souboru na cely zdkladni soubor je diilezité, aby soubor byl dostatecné reprezentativni.
Rozsah vybérového souboru ,n“ ovliviuje presnost a spolehlivost odhadii

charakteristik zakladniho souboru.*

“ FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky: 2003
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4.3. Shromazdéni informaci

V této fazi marketingového vyzkumu budeme realizovat prakticky naplanované
¢innosti, to znamena Ze piijdeme shromazd’ovat data do terénu. Na zaklad¢ vybranych
technik budeme ziskavat potiebné informace od vybranych respondenti. Kotler:*
uvadi: ,,Faze sberu informaci marketingového vyzkumu je obecné nejndkladnejsi a
nejvice nachylna k chybam.” Je velmi dilezité najit ty spravné respondenty. Pfi
shromazd’ovani informaci se mizeme potykat s nékolika problémy. Jsou jimi naptiklad
nezastizeni respondentil na daném misté z toho vyplyvajici opakovani nebo piipadné
nahrazeni respondenta. Dale musime pocitat s tim, ze ne vSichni dotdzani budou chtit
spolupracovat, a kdyz uz tak odpovidaji predpojaté nebo si tieba vymysleji. V ptipadé
zprostiedkovaného vyzkumu bude potieba si najmout jednotlivé dotazovatele u kterych
se mizeme také setkat s nepoctivosti. S toho diivodu je potieba tazatel fadné vyskolit a
hlavné je béhem jejich ¢innosti neustale kontrolovat. Jediné tak ziskdme ty spravnd a

kvalitni data pro nas vyzkum.

4.4. Analyza informaci

Po Gspésném ziskani pottebnych informaci nasleduje jejich analyza. V tomto stadiu
si vyzkumnik shromazdénd utfidi podle predem stanovenych kritérii (naptiklad podle
cilovych skupin zékaznikl, trhii apod.), odstrani nepotfebna data (Sum). Dale urci
Pomoci statistickych metod pak provede vyslednou analyzu. Je zde moznost pouzit i

nékteré pokrocilé statistické metody s ocekavanim dalSich zjisténi.

4 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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4.5. Prezentace zavéru

Po disledné analyze dat, je potieba zadavateli (manazer, feditel) predlozit zavéry
s provedeného vyzkumu a doporucit vhodné teSeni problému. Ten se pak rozhodne,
jestli se témito zaveéry bude fidit a naptiklad zavede novou sluzbu ¢i nikoliv. Pti vlastni
prezentaci zavéri vyzkumu,je dualezité, aby vyzkumnik  ptedal zadavateli co
nejkvalitnéjsi a podstatné informace pro jeho rozhodnuti. Vhodné bude jestlize se tato
prezentace piizpusobi potfebam zadavatelé a piipadn€é doplni o vlastni doporuceni.
Jeding tak docilime toho, Ze se témito zavéry bude zadavatel fidit a nas jako

vyzkumniky nalezité oceni.

4.6. Uc¢inéni rozhodnuti

Cely proces marketingového vyzkumu pak zakoncuje ucinéni rozhodnuti. Nyni uz
je Cisté na zadavateli, jestli mu provedeny vyzkum pftinesl to co od né&j ocekaval. Musi
zvazit vysledky vyzkumu a v ptipad¢ divéry v tyto vysledky je bude déale aplikovat

napfiklad zavedenim nové sluzby nebo vyrobku.
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5. Realizace vlastniho prizkumu — prakticka ¢ast

5.1. Predstaveni prizkumu

Téma své diplomové prace jsem si vybral marketingovy prizkum — vyhodnosti a
navratnosti relaxacni centra Lhotka. Jednd se o ptipadovou studii, kterd ma za tkol
zjistit konkrétni podobu tohoto centra a jejich jednotlivych casti, na zékladé
provedené¢ho marketingového priizkumu u obyvatel Lhotky a jejich blizkého okoli.
Tento priizkum vznikl jak z podnétu investora firmy ZAVODNY ELEKTRO s.r.o., tak
i mého vlastniho, jakoZ to budouciho provozovatele tohoto komplexu. Rekl jsem si, ze
to bude dobré téma mé diplomové prace a ziskané informace uplatnim jak pfi vystavbé
tak 1 pfi dalSim provozovani. Samotny prizkum je pak proveden pomoci mnou
sestaveného dotazniku, s celkem 27 prizkumnymi otazkami. S toho je pro muj prizkum
relaxacni bazén, whirpool(vifivka), klasicka sauna (finskd), parni sauna, typ restaurace,
spoleCensky sal, bowling, sluzby pro déti a dalsi sluzby. DalSich tfinact otazek, je
doprovodnych a maji za kol zjistit stavajici stav a navyky jednotlivych respondentii
vztahujicich se k vySe uvedenym sluzbam. Tti otazky se pak nepifimo ptaji na blizsi

podobu restaurace a posledni Ctyfi otazky zjistuji sociografické a demografické faktory.
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5.2. Cile a metodiky prizkumu, hypotézy prizkumu

Cilem toho vyzkumu je zjistit na zakladé odpovédi respondentli podobu planované
vystavby relaxaéniho centra z pohledu zdkazniku a jejich poptavky po jednotlivych
sluzbach. Jedna se o zjisténi informaci, jak dalece bude vyhodné vybudovat jednotlivé
¢asti relaxacniho centra z pohledu respondentt, tedy potenciondlnich zékazniku.

Hlavni technikou pro ziskdvani informaci je metoda dotazovani, pti které budu
pomoci dotazniku zjiStovat potiebné informace. Praktické ziskavani dat bude probihat
dotazovanim respondentt piimo v terénu doplnéné o elektronickou formu vypliovani
dotazniku za pomoci technologie Dokumenty Google™.

Na zaklad¢ takto stanoveného cile zvolim odpovidajici hypotézy:
Aktualni stav relaxacnich sluzeb ve Lhotce a jeho okoli je nedostacujici.

Z pohledu potenciondlnich zadkazniku je vyhodné ve Lhotce vybudovat relaxacni

centrum a jeho jednotlivé casti.

5.3. Vytvoreni vyzkumného planu

Na zéklad¢ vyse uvedenych cilu prizkumu jsem v jednotlivych krocich stanovil plan
pruzkumu, ktery jsem zkonzultoval s investorem a také s vedoucim mé diplomové

prace. Jednotlivé kroky jsou nasledujici:

e Volba metody, pro zjisténi jednotlivych informaci. Prizkum bude proveden
kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho dotazniku na vzorku cca 50 obyvatel
Lhotky a blizkého okoli.

e Sestaveni dotazniku, schvaleni investorem a také vedoucim diplomové prace

e Provedeni ptedbéZzného vyzkumi na malém vzorku lidi, pro ovéfeni

srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek, iplnost nabizenych variant

* Google[online]. 2011 [cit. 2011-05-18]. Dostupny na www.google.com
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e Vybér vzorku respondentti byl vytvofen zcela ndhodnym vybérem respondentt
v mém okoli ( rodina, znadmi, spoluZzéci, cizi )

e Realizace vlastniho vyzkumu praktickym sbérem dat v terénu s kombinaci
vytvotfeného on-line dotazniku

e Zpracovani viech ziskanych informaci pomoci on-line dotazniku® kde je
vystupem excelovskd tabulka, jejich nasledné kategorizace, kodovani a
rozttidéni

e Analyza a statistické zpracovani ziskanych informaci, vytvofeni kontingen¢nich
tabulek a ptislusnych grafu

e Prezentace a zhodnoceni zjisSténych vysledku.

5.4. Predbézny prizkum

PredbéZny vyzkum jsem provedl na vzorku péti respondentli. Na zakladé tohoto
predvyzkumu jsem nezjistil zddné zavazné nedostatky dotazniku, pouze formalni

upravy a proto jsem ty informace zatadil do celkového vyzkumu.

5.5. Sestaveni dotazniku

Dotaznik jsem sestavil na zakladé poznatku v odborné literatuie. Jejich konkrétni
podobu jsem promyslel osobn¢, zhlediska pfinosu pro investora a mne jako
provozovatele. Jejich podobu jsem také konzultoval s investorem a vedoucim prace. Pti
jejich kone¢ném uspotadani jsem se tidil odbornou literaturou, ktera tika, ze na pocatku
by mély byt otazky jednoduchého charakteru, uprostied ty které nas nejvice zajimaji a
na zaveér otazky identifikacni. Ve svém dotazniku jsem prvni dvé skupiny otazek
zamérné promichal, aby bylo vyplilovani pro respondenta pfijatelnéjsi a nebylo pfilis
jednotvarny. Velkou pozornost jsem také vénoval uvodnimu textu, kde jsem se
predstavil, struén¢ uvedl respondenta do problematiky priizkumu a uvedl jeho ptinos pfi

vyplnéni tohoto dotazniku. Zminil jsem také absolutni anonymitu dotazniku.

“Thttps://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dDdRM 1 hBQWpiVGowZzRqW X VrU29GdGc6M
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Tematické okruhy otazek:

Zam¢éfeni na:
e Zjisténi poptavky po jednotlivych relaxacnich sluzbach a restauraci
e Zjisténi aktualniho stavu vyuZzivani jednotlivych relaxac¢nich sluzeb

e Zjisténi sociografickych a demografickych faktoru
Rozdéleni otazek podle variant odpoveédi:

Dotaznik se sklada s celkem 27 prizkumnych otdzek, s toho 17 otdzek je uzavienych, 5
otevienych a 5 polootevienych. Blizsi rozdéleni je na 8 otazek (¢. 1,3,8,15,16,18,19,23)
ditochomickych umoznujicich pouze dvé varianty odpovédi (ano-ne, muz-Zena).
Dalsich 10 otazek (5,9,10,11,12,13,17,24,25,26) je polytomickych s moznosti vybéru
jedné varianty, u péti z nich je uvedena unikova varianta pro vlastni vyjadfeni, proto by
se daly téZ nazvat jako polooteviené. Ctyii z otazek ( 7,20,21,22) jsou polytomické,
s moznosti vice variant, kde bylo taktéz Zadouci ponechat jinou moznost odpovédi.

Otazky (2,4,6,8.1,14) jsou oteviené, kde se jedna o odpoveéd’ v podobé jednoho vyrazu.

5.6. Volba vyzkumného vzorku, sbér informaci

Zkoumany vzorek respondentu byl zvolen zcela ndhodné, jedinou podminkou bylo, aby
respondent byl ze Lhotky a jejiho blizkého okoli. Celkem se mi podafilo ziskat data od
52 respondentti, kde 15 dotazniku bylo vyplnéno piimo v terénu mnou osobné a dalSich
37 dotazniku bylo vyplnéno on-line pomoci rozeslaného odkazu na on-line dotaznik:

https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dDdRM 1hBQWpiVGowZzRqWX

VrU29GdGe6MA, uvedeny dotaznik je ptilohou této diplomové prace.

Ten jsem rozeslal zhruba 60 potencionalnim respondentim a z nich mi ho 37 lidi
vyplnilo, coz povazuji za tspéch, vzhledem k nechuti obyvatel vypliovani dotazniku a

splnéni mého cile ziskat vzorek 50 respondentt.
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5.7. Zpracovani informaci, prezentace vysledki

Pti statistickém zpracovani jsem provedl u jednotlivych otazek tfidéni prvni stupné,
tedy zachyceni cetnosti jednotlivych odpovédi. VSechny vypocty jsem provedl
v programu Excel za pomoci statistickych funkei. U nékterych otazek, které nas nejvice
zajimaji jsem zvolil i tfidéni druhého stupné, to znamend ze Cetnosti se zpracovaly ve
dvou rovinach. Nejvice jsem se zméfil na rozdily odpovédi mezi obyvateli Lhotky a

ostatnich obci. Déle postupné proberu jednotlivé otazky.

Otazka &. 1: Chybéjici relaxacéni sluzba v okoli Lhotky

Prvni otazkou jsem se ptal, jestli obyvatelé postradaji néjakou relaxacni sluzbu.

Ttidéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 63% 37% 100%

Graf ¢. 1: Chybéjici sluzba

Chybéjici sluzba

®ANO
mNE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Z grafu je patrné, Ze 63% dotazovanych postrada né¢jakou relaxaéni sluzbu.
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Varianty
Celkem
ANO NE
Lhotka 53% 47% 100%
Ostatni 77% 23% 100%
Celkem 63% 37% 100%

Graf ¢. 2: Chybéjici sluzba podle obyvatel

Chybéjici sluzba podle obyvatel

90%
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B Lhotka
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ANO NE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tuto otazku jsem podrobil bliz§imu zkoumani a rozd¢lil jsem jednotlivé odpovédi zda
se jednalo o obyvatele Lhotky ¢i jiné obce. Z tabulky i grafu vyplyva, Ze u obyvatel
Lhotky pouze 53% jejich obyvatel néjakou sluzbu postrada na rozdil od obyvatel jinych
obci kde je to 77%. Tento rozdil by mohl byt zplisoben tim, Ze obyvatelé Lhotky nemayji

tak velkou potiebu relaxovat.

Otazka &. 2: Uvedeni chybéjici relaxaéni sluzby v okoli Lhotky

V druhé otazce jsem se ptal na konkrétni sluzbu, kterou postradaji

Tridéni prvniho stupné
Varianty ; . ~ Celkem
Bazén Sauna Restaurace Masaze Ostatni
Celkem 19% 10% 6% 8% 21% 63%
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Graf ¢. 3: Konkrétni chybéjici sluzba

Konkrétni chybéjici sluzba

@ Bazen

M Sauna

i Restaurace
M Masaze

u Ostatii

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato otazka méla volnou formu odpovédi, a proto tyto odpovédi bylo nejprve potieba
vhodn¢ kategorizovat, tedy pfesné vymezit varianty odpovédi. NejcastéjSimi
odpovéd’'mi byly bazén, sauna, restaurace, masaze. Do skupiny ostatni jsem pak zaradil
ostatni odpovédi, které byly uvedené méné¢ nez dvakrat, byly to naptiklad spinning,
kule¢nik, diskotéky atd. Z grafu je zfetelné, ze nejvétsi zastoupeni mél bazén 30%,
sauna 15% a masaze 12% odpovédi. S toho mizeme usoudit, Ze tyto tfi sluzby jsou
velmi vhodné pro nasi vystavbu. To, Ze 9% lidi uvedlo jako chybéjici relaxacni sluzbu
je sice zvlastni, ale jsou urcité taci, ktefi to tak maji. V ostatnich pifipadech byly

odpovédi rizné a prakticky nepouZzitelné pro dalsi zkoumani.

Otazka ¢. 3: Vyuzivani relaxacénich sluzeb

Ve treti otdzce se ptam, jestli respondenti vyuZzivaji néjaké relaxacni sluzby v okoli

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 73% 27% 100%
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Graf ¢. 4: VyuZivani relaxac¢nich sluzeb

Vyuzivani relaxacnich sluzeb

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Z grafu je zfejmé ze témcef tii Ctvrtiny obyvatel je aktivnich a vyuziva néjakou relaxacni

sluzbu. Tento poznatek nahrava nasi investici do relaxa¢niho centra.

Otazka &. 4: Misto, kde vyuzivaji relaxacni sluzby

Tato ctvrtd otazka se pta, kde dané relaxacni sluzby vyuzivaji a nepifimo tak zjistuje

potencionalni konkurenci pro naSe centrum.

T¥idéni prvniho stupné
Varianty - . Celkem
SRC Kotelna Aquapark Olesna Metylovice  Ostatni

Celkem 58% 18% 8% 16% 100%
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Graf ¢. 5: Misto vyuzivani relaxacnich sluzeb

Misto vyuzivani
relaxacnich sluzeb

¥ SR Kotelna

# Aquapark Olesna
u Metylovice

¥ Ostatnt

Zdroj: Vytvoreno autorem

Ctvrta otazka byla oteviena a tak zde bylo nutné provést vhodnou kategorizaci dle,
cetnosti odpovedi. Z grafu je patrné, Ze vice nez polovina odpovédi byla SRC Kotelna
(sportovni a relaxacni centrum Kotelna), bude tedy vyraznym konkurentem nami
pripravovaného centra. Za zminku také stoji Aquapark Olesna 18%, ktery nabizi bohaté
vyziti v letnim i zimnim case, avSak ze Lhotky je vice vzdaleny. V Metylovicich -
1écebné, které ziskaly 8 % odpovédi, je pro vetejnost pfistupny pouze maly bazén pro
omezeny pocet navstévniku, v tomto piipade se o konkurenci nejednd. Ostatni odpovédi
typu doma, sauna, posilovna atd. nejsou pro nase zkoumani vypovidajici, a ziejm¢ byly

zpusobeny nepochopenim zadané otazky.

Otazka ¢&. 5: Pravidelnost vyuzivani relaxacnich sluzeb

Zde u paté otazky se ptame, jak ¢asto nyni vyuzivaji relaxacni sluzby.

Tridéni prvniho stupné

Varianty Vice nez Jednou tydné Jednou Nepravidelné Celkem
jednou tydné y Mésicné P

Celkem 5% 24% 18% 53% 100%
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Graf ¢. 6: Pravidelnost vyuzivani relaxacnich sluzeb

Pravidelnost vyuzivani sluzeb

B Vice nez jednou tydné
# Jednou tydne
i Jednou Mesiéne

B Nepravidelne

Zdroj: Vytvoreno autorem

U této otazky byly Ctyfi varianty odpovédi. Jejim tkolem bylo zjistit aktualni vyuZivani
relaxacnich sluzeb. Vice nez polovina respondentii odpovédelo, Ze ne nepravidelné, 18
% teklo, ze jednou za mésic, 24% jednou tydné a pouze 5% odpovédélo vice nez jednou
tydné. Tyto odpoveédi nam ukazuji, ze relaxacni sluzby nejsou vyuzivany nijak obzvlast
pravidelné, coz ziejmé zptsobuje nedostatek relaxacnich center v okoli a také to ze lidé

na vesnicich tyto aktivity nevyhledavaji tak jak tfeba zijici ve velkych méstech.

Otazka &. 6: Konkrétni vyuzivani relaxacnich sluzeb

U této otazky zjist'uji jakou konkrétni sluzbu respondenti vyuzivaji.

T¥idéni prvniho stupné
Varianty ] ; Celkem
Bazén Sauna Ostatni
Celkem 34% 39% 26% 100%
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Graf €. 7: Nejcastéji vyuzivané relaxacni sluzby.

Nejcastéji uzivané sluzby

H Bazen
M Sauna
i Ostatia

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato Sesta otdzka dopliiuje otazku predchozi a ptad se na konkrétni vyuzivanou sluzbu.
Velka vétSina uvadi, Ze se jedna o saunu (40%) nebo bazén (30%), coz je mym dal§im
voditkem pfi realizovani relaxa¢niho centra jelikoz tyto dvé sluzby jsou nejvice zadané.
Na to, Ze tato otdzka byla opét oteviend s kategorizaci a ndslednym tfidénim nebyl
zadny velky problém. Pouze 26 % dotdzanych uvedlo jinou odpovéd’ nez saunu nebo

bazén. Jednalo se naptiklad o sluzby squash, posilovna spinning a podobné.

Otazka &. 7: Poptavka po relaxaénich sluzeb

U sedmé otazky jsem se ptal na sluzby, které by lidé ve svém okoli uvitali

Tridéni prvniho stupné
Variant Celkem
Y Bazén Vitivka Sau.nal Sauna Parni
klasicka
Celkem 32% 31% 23% 15% 100%
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Graf ¢. 8: Poptavka po relaxacnich sluzbach.

Poptavka po sluzbach

¥ Bazen
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i Sauna klasicka
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Zdroj: Vytvoreno autorem

U nasledujici sedmé otdzky jsem se respondentl ptal na to, kterou z uvedenych sluzeb
by ve svém okoli uvitali. Mizu fict, Ze tato otdzka je jednou ze stézejnich otdzek celého
prizkumu. Nabizené varianty byly uvedené na zdkladé¢ predbézného projektu
relaxacniho centra, a tedy zaméru investora, které sluzby by ve svém zafizeni chtél mit
on. Z uvedenych odpovédi a grafli je patrné ze nejvice Zadanou sluzbou je bazén s 32%
odpovédi v zaveésu za nim je vitivka s 31 %. Sauna klasicka ziskala 23 % odpovédi a
sauna parni 14% odpovédi. U moznosti parni sauny mohlo respondenty negativné
ovlivnit to, ze danou sluzbu dobfe neznaji a tudiz k ni maji jakousi nedivéru. U této
otazky jsem dal moznost i unikové odpovédi, ze by neuvitali Zadnou z vySe uvedenych
sluzeb, tuto moZnost vSak nezvolil Zadny respondent. Stoho mizu vyvodit ten
vysledek, Ze poptivka po relaxacnich sluzbach v okoli Lhotky rozhodné je a
s ohlédnutim na dals$i faktory neni rozhodné mald. Proto zde usuzuji, Ze minimalné
sluzby bazén, sauna, vifivka jsou velmi vyhodné souc¢asti naseho relaxa¢niho centra. U

parni sauny zéalezi spiSe na rozhodnuti investora.
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Otazka &. 8: Zjisténi oblibené restaurace

Otazka cislo 8. se pta na piitomnost oblibené restaurace v okoli respondentt

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 87% 13% 100%

Graf €. 9: Oblibena restaurace

Oblibena restaurace

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato otazka ma charakter, dopliikové otazky. Ma za ukol hladké pteladéni na jinou
vinu, kde se dale budu dotazovat na jejich nazory a ndméty spojené s restauraci. Dalsi
¢ast priazkumu se totiz bude zabyvat prizkumem v oblasti stravovani v restauracich a
také poptavkou po konkrétnim typu restaurace a jejich dalsi podobou. Tyto otazky jsem
zde zaradil, jelikoz dal§im zamérem investora je v relaxacnim centru vybudovat kvalitni
restauraci. Uvedeny graf nam fika velka vétSina mé v okoli oblibenou restauraci 87 %

respondenttl , ve které se stravuje, a tuto vétSinu podrobim dalSimu zkoumani.

Otazka ¢. 8.1: ZjiSténi oblibené restaurace

Tato otdzka navazuje na predchozi a pta se na uvedeni ndzvu konkrétni restaurace.

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
Fuciman  Pivovarska Pod Lipami  Merlin  Ostatni
Celkem 27% 11% 16% 16% 31% 100%
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Graf ¢. 10: Oblibena restaurace

Oblibena restaurace

H Fuciman

® Pivovarska Kozlovice
& Pod Lipanu

@ Merlin

M Ostatii

Zdroj: Vytvoreno autorem

Druha ¢ast osmé otazky zjiStuje konkrétni restaurace, které obyvatelé nyni navstévuji.
Jednd se o dalsi dllezitou otazku, jejimz tkolem je zjistit potencionalni konkurenci
v okoli. Otdzka je opét oteviend a proto bylo nutné jednotlivé odpovédi rozttidit.
Zkoumanim jsem zjistil, Ze nejvice navstévovanou restauraci s 27 % odpovéedi je
restaurace Fuciman ve Frydlantu nad Ostravici. Tato restaurace je vyhlasena v Sirokém
okoli svou klasickou ¢eskou kuchyni a pfijemnym persondlem. Nasim cilem bude se co
nejvice priblizit kvalitam této restaurace, zejména co se vafeni a obsluhy tyce. Dalsi dvé
restaurace Merlin (16%) a Pod Lipami (15%) jsou nejvice zaméfeny na denni menu a
rozvoz jidel. Ziejmé 1 tim si ziskaly taktéz vyrazny podil odpovédi. Posledni zminéna
Pivovarska restaurace v Kozlovicich (11%) je typickd svym stylovym provedenim,
které vzniklo rekonstrukci zeméd¢€lského staveni z konce 20. stoleti. Dle mého nazoru
se stala mezi mistnimi oblibend pouze tim, Ze jeto jednd sz madla restauraci kde
relativné dobie vaii jinak jeho podoba neni pro mistni obCany ni¢im zvlastnim.
Odpovédi s Cetnosti mensi nez dvé jsem zaradil do kategorie ostatnich, jelikoz pro mj

vyzkum nema vyznam tyto informace dale zpracovavat.
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Otazka &. 9: Pravidelnost stravovani s restauraci

Touto otdzkou zjist'uji pravidelnost stravovani v restauraci

T¥idéni prvniho stupné

Varianty Vice nez Jednou Jednou Nebravideln Celkem
jednoutydné  tydné Mesicné P

Celkem 9% 9% 33% 49% 100%

Graf €. 11: Pravidelnost stravovani v restauraci

Pravidelnost stravovani v restauraci

® Jednou tydné
i Jednou Mesiéne

¥ Nepravidelne

H Vice nez jednou tydne

Zdroj: Vytvoreno autorem

Touto otazkou zjistuji jak cCasto se respondenti stravuji ve svych oblibenych

restauracich. Na grafu vidime ze téméf polovina dotdzanych se v restauraci stravuje

nepravidelné a pro nas zamér vybudovat restauraci neni toto zjisténi obzvlast vyhodné.

Ttetina obyvatel se v restauracich stravuje jednou za mésic a zbylych 18 % ji navstévuje

jednou ¢i vicekrat tydné. Pro na§ zamér by vSak bylo dobré aby tohle ¢islo bylo vétsi

aby se nam zamyslend investice navratila. Dle mého nazoru je to zjevné dano trendem

v gastronomii a kvalitou poskytovanych sluzeb. S toho maji lidé stale vétSi obavy a

rad¢ji zlistavaji doma. DalSim aspektem je zfejmé také cena, ne kazdy si dnes mize

dovolit pravidelné se stravovat v restauracich.
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Otazka ¢&. 10: Cas stravovani v restauraci

Zde se ptam na dobu, kdy se respondenti v restauraci stravuji

Tridéni prvniho stupné
Varianty Vice nez Jednou Jednou Celkem
jednou tydné tydné Mésicné
Celkem 20% 69% 11% 100%

Graf ¢. 12: Cas stravovani v restauraci

Cas stravovani v restauraci

H Pies obad
M Na Veceit

M Jiny

Zdroj: Vytvoreno autorem

Touto otazkou sleduji nejcastéjsi dobu navstévnosti restaurace. Drtiva vétSina 69%
odpovédéla, ze v dobé vecete, 20 % pies obéd a zbylych 11% uvedlo jinou moznost
napiiklad vikend. Divodem =zafazeni této otazky je zjiSténi doby nejCastéjsi
navstévnosti restauraci, abych se poté v restauraci mohl zaméfit na urcitou dobu

provozovani nebo strukturu podavanych jidel.
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Otazka ¢. 11: S kym restauraci navstévujete

U této otdzky se ptam s kym restauraci nejCastéji navstévuji

Tridéni prvniho stupné
Variant 5 Celkem
Y Sam Manzel/ka, g ing Prételé
pritel/kyné
Celkem 4% 33% 36% 27% 100%

Graf ¢. 13: S kym navstévuji restauraci

S kym navstévuji restauraci

4%

M Sam
® Manzel/ka pritel’kyne
u Rodina

M Piatele

Zdroj: Vytvoreno autorem

U této otazky jsem dal na vybér ze Ctyf moznosti. Z grafu je patrné Ze tfi z moZnosti
jsou rozdeleny takika rovnomérné. Nejvice respondentu 36% uvedlo, ze ji navstévuji
s rodinou, 33% pak uvedlo manZzela/ku, pfitele’kyni a 27 % ji navstévuje s piateli.
Pouze 4% lidi uvedlo Ze do restaurace chodi sami. Touto otdzkou jsem zjistil, Ze mnou
uvedené moznosti se roprostfely téméf rovnomérné, pouze u moznosti samostané

navstévy to byla zanedbatelna ¢ast respondenti.

57



Otazka &. 12: Poptavka po restauraci v okoli

U této se ptdm na typ restaurace, kterou by lidé v okoli uvitali

T¥idéni prvniho stupné
. ; ] Celkem
Ceska Italskd Jind
48% 40% 12% 100%

Graf ¢. 14: Poptavka po restauraci v okoli

Poptavka po restauraciv okoli

o Ceska
M Ttalska

i Jina

Zdroj: Vytvoreno autorem

Dalsi ze stézejnich otazek pro muj vyzkum byla poptavka po restauraci v okoli. Touto

otazkou jsem chtél zjistit jak nejlépe koncipovat a jakym smérem se ubirat v restauracni

kuchyni. Zjistil jsem, ze téméf polovina dotazanych preferuje klasickou ¢eskou kuchyni.

Ne méné hlasi ziskala také kuchyn Italskd, pro kterou se vyslovilo 40 % respondenti.

Pouze 12 % dotazanych uvedlo jiny typ kuchyné, v odpovédich se vyskytovaly

odpovédi napiiklad mexickad, severska nebo feckd. Zamérné jsem dal k vybéru pouze

Ceskou a italskou kuchyni, avSak ponechal jsem také unikovou moznost, aby se

respondenti uvedli vlastni navrh. Mt ptedpoklad, vSak je ze kuchyn bude né¢kde na

pomezi mezi ¢eskou a italskou kuchyni.
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Otazka ¢. 13: Zji$téni oblibeného piva u respondenti

Touto otdzkou se respondentli ptdm na jejich oblibené pivo

Tridéni prvniho stupné
Varianty 5 ; ., Celkem
Radegast Plzen Kozel Jiné Zadné
Celkem 71% 13% 4% 2% 10% 100%
Graf ¢. 15: Oblibené pivo
Oblibené pivo
M Radegast
® Plzen
u Kozel
o Jine
M Zadné, pivo nepiju

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato otazka se tyka jiz konkrétniho provozu restaurace. Zde musim fict, Ze jsem takovy
vysledek ptedpokladal. Drtivou vétSina dotdzanych (71 %) se vyslovila pro znacku
Radegast, kterd je celkové na severni Moravé velmi populdrni a oblibend. 13 %
dotdzanych uvedlo znacku Plzen, 4 % pro Kozla a pouze 2 % uvedla jinou znacku.
Deset procent dotazanych uvedlo, ze pivo viibec nepije a vSechny to byly Zeny. Na
zéklad¢ zjisténych informaci je zde tedy jasné rozhodnuti pro znacku Radegast. 1 kdyz
jsem takovyto vysledek trochu ocekaval, pohraval jsem si z myslenkou uvést ve vycepu

néjaky jiny druh piva a tim se odliSit od konkurence, avSak toto rozhodnuti by vzhledem

k vysledku nebylo spravné.
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Otazka &. 14: Zji$téni oblibeného jidla u respondentt

Touto otdzkou se respondenttl ptdm na jejich oblibené jidlo

T¥idéni prvniho stupné

Varianty .. SmaZeny SmaZeny Knedl ] Celkem
Pizza  Svickova malzeny nj:‘:\zeny ne Y ©  steak Jina
syr fizek vepro

Celkem 21% 13% 12% 12% 12% 10% 21% 100%

Graf ¢. 16: Oblibené jidlo

Oblibené jidlo

¥ Pizza

M Svickova
 Smazeny syt
# Smazeny fizek
# Knedlo vepio
M Steak

M Jina

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato oteviena otazka méla za cil zjistit nejoblibénéjsi jidlo dotazovanych a na zaklad¢
toho se potom dale rozhodovat o skladb¢ jidelnicku. Tato otazka byla velmi slozita na
samotné roztfidéni jednotlivych odpovédi, kterych bylo velmi mnoho a odlisnych.
Podaftilo se mi je vSak roztfidit a tento vysledek vidime na grafu vySe. NejcastéjSimi
odpovédmi byla pizza s 21% odpovédi. Dale se jednd vétSinou o typickou Ceskou
klasiku, ktera si tento kolacovy graf rozdélila témét rovnomérné. Do katogorie jiné
jsem zatadil pokrmy, které se v prizkumu objevily méné nez dvakrat. Jednalo se tieba o

tatardk, halusky, té€stoviny atd.
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Otazka &. 15: Koufite?

Zjisténi zda respondenti koufi ¢i nikoliv

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO
Celkem 42% 100%
Graf ¢&. 17: Koufite?
Kourite?

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Touto otazkou jsem chtél pouze zjistit pocet kufdku a nekurdku pro vhodnost stavebné

oddélenych ¢asti restaurace. I kdyz podle prizkumu se jejich podil skoro vyrovna,

rozhodnuti bude zifejmé pro celkové nekutrackou restauraci. Je to zejména z toho

divodu, ze tento zlozvyk jiz pomalu vychazi z mddy a ve vétsSing evropskych zemi jiz

plati celkovy zékaz koufeni v restauracich. Dle mého nazoru se takového zdkazu

dockdme 1 u nds. Dalsi divod je také ten, ze zdmérem je cely komplex co nejvice

pfizptsobit détem a z vlastnich zkuSenosti mohu fict, Ze zadna maminka nepiijde se

svym ditétem do kutacké restaurace.
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Otazka &. 16: Poptavka po spoleéenském sale

Touto otdzkou se ptdm na poptavku po spoleenském sale

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 85% 15% 100%

Graf ¢. 18: Poptavka po spolecenském sale

Poptavka po spolecenském sale

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

U dalsi otazky se ptdm zda-li by obyvatelé¢ uvitali spoleCensky sal pouze 15%
odpovédélo , ze ne zbytek celkem 85% by takovy sal uvital. Zaporné odpoveédi mohli
respondenti uvést z riznych divodu, které mi nejsou znadme. Je vSak mozné , ze si
nedokazou piedstavit, co by jim takovy sal mohl piinést a jak by ho mohli vyuzit. Jinak
si tyto zaporné odpovedi nedovedu vysvétlit, jelikoz takovy sal s pfijemnym prostfedim

a celkovym zdzemim se v okoli nenachézi.
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Otazka &. 17: Jak Casto hrajete bowling

U této otdzky se ptam jak casto respondenti hraji bowling

Tridéni prvniho stupné
Varianty V1% M€Z ;4000 Jednou e e Celkem
jednou . .. » Nepravidelné Vibec
Sy tydné Mesiéné
tydné
Celkem 0% 0% 4% 83% 13% 100%

Graf ¢. 19: Pravidelnost hrani bowlingu

Pravidelnost hrani bowlingu

0% 4%

i Vibec

¥ Vice nez jednou tydne
# Jednou tydné
i Jednou Mesicne

# Nepravidelne

Zdroj: Vytvoreno autorem

Touto otazkou jsem chtél zjistit jak casto respondenti hraji bowling. Pro dalsi

rozhodovani o vystavbé bowlingu je dobré zjistit jakym zpusobem ho navstévuji nyni.

Na grafu vidime, ze nikdo z dotazovanych neuvedl moZznost vice nez jednou tydné ¢i

jednou tydné. Je jasné, ze bowling neni zrovna levna zaleZitost. SpiSe bych vsak tekl,

nepravidelnost hrani bowlingu spociva v jeho nedostupnosti v blizkém okoli Lhotky.

Moznost jednou mési¢né uvedly pouze 4 % respondentti a nejvétsi podil ma odpovéd

nepravidelné (83%).13 % dotazanych teklo, Ze bowling nyni nehraji viibec. Vyhodnosti

vystavby bowlingu se budu dale zabyvat v nasledujici otazce.
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Otazka ¢. 18: Poptavka po bowlingu

U této se ptam zda-li by lidé v okoli uvitali bowling

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 87% 13% 100%

Graf ¢. 20: Poptavka po bowlingu

Poptavka po bowlingu

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tato 18. otdzka mého prizkumu, je dalSi ze stézejnich otdzek a zjistuje
potenciondlni poptavku po bowlingu. Na grafu vidime, ze skoro vétSina respondentli
(87%) by ve svém okoli bowling uvitala. Negativné se k této otdzce vyjadrilo pouze 13
% dotazanych. Dale je tato otdzka uzce spjata s piedchézejici otdzkou o pravidelnosti
hrani bowlingu.

Dalsim vzijemnym zkoumanim téchto dvou otdzek jsem zjistil, Ze pouze jeden
z respondentd, ktery bowling nehraje uvedl, ze o né¢j nema ve svém okoli. Zbylych 6
dotazanych, ktefi uvedli ze by bowling neuvitali, odpovédéli na piedchozi otazku, ze ho
hraji nepravidelné. Nedokazu, si tedy vysvétlit pro¢ takto odpovidali, protoze kdyZ ho
hraji nepravidelné a museji za nim dojizdét ho na druhou stranu nechcou mit ve svém
okoli. Dulezitymi aspekty pifi rozhodovéani o jejich vytavbé bude tedy to, ze 87 %

dotazanych uvedlo ze by ho ve svém okoli uvitalo, avSak na druhou stranu ho vétSina
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znich (83%) hraje nepravidelné. Coz se nam z hlediska jeho néavratnosti nemusi
vyplatit. V pfipadé rozhodnuti pro realizaci bude potfeba vyuZivani bowlingu
marketingové podpofit at’ uz riznymi typy permanentek ¢i zvyhodnénou kombinaci

vice sluzeb.

Otazka ¢. 19: Mate déti

Zde se ptame, jestli respondenti maji déti

Tridéni prvniho stupné
Varianty Celkem
ANO NE
Celkem 63% 37% 100%

Graf ¢. 21: Mate déti ?

Mate déti?

HANO
ENE

Zdroj: Vytvoreno autorem

Zamérem této otdzky je rozdélit respondenty na dveé skupiny, ty s détmi a ty kteti
déti nemaji. K tém dotazovanym, ktefi déti maji (63%) se vztahuji dvé nasledujici
otazky, tykajici se vyuzivani sluzeb s détmi. Hlavnim diivodem tohoto rozdéleni je fakt,
ze zémérem pii vybudovani relaxaniho centra je zrealizovat i zazemi pro déti.
Pti¢inami tohoto rozhodnuti je i to, ze v okoli neexistuje zafizeni které by vénovalo
pozornost détem. Dle mého ndzoru je dobré v dnesni hektické dobé myslet 1 na aktivity

naSich déti. Nehledé na to, ze tyto déti jsou 1 velmi dobrymi zakazniky.
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Otazka &. 20: Vyuzivani sluzeb s détmi

U této otdzky zjist'uji, které sluzby respondenti vyuZzivaji s détmi

T¥idéni prvniho stupné
Varianty ) Relax Celkem
Bowling Restaurace
centrum
Celkem 17% 45% 38% 100%

Graf ¢. 22: Vyuzivani sluZeb s détmi

Vyuzivani sluzeb s détmi

¥ Bowling
M Restaurace

i Relax centrum

Zdroj: Vytvoreno autorem

Po predchozim rozdé€leni respondentti, zjistuji_u téch co maji déti jejich aktivitu
s détmi. Zamérn¢ jsem dal na vybér pouze tyto tii sluzby bowling, restaurace a relax
centrum, jelikoz se planuji pro vystavbu. Tohle rozdéleni odpoveédi kdy témét polovina
respondentu uvedla restauraci, 38 % relax centrum a 17% bowling ndm napomaha pfi
rozhodovéani o tom, na kterou oblast se co nejvice zaméfit s ohledem na déti. Mezi
takové kroky mohou patfit napiiklad pti realizaci restaurace pocitat s détskym koutkem,
uzpusobenim jidelniho listku nebo tieba disponovanim détskych zidlicek. U relax centra
je to tfeba moznost zaptjceni détského vybaveni (plavacich plen, rukavkd) a pfi
realizaci bowlingu to bude pfizplisobeni hmotnosti kouli pro déti nebo aplikace tzv.
,bumperu“, coz je pomocny zachytny rost na draze, zabranujici spadnuti do zlabu.
Pokud tedy chceme, aby nas rady navstévovaly i déti je potieba takovému ptizplisobeni

vénovat nalezitou pozornost.
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Otazka &. 21: Poptavka po détskvch sluzbach

Touto otdzkou se ptdm na sluzby pro déti, které by lidé uvitali

T¥idéni prvniho stupné

Varianty Détsky Plavanis ooy Celkem
v, . Détské hriste
koutek détmi

Celkem 40% 13% 46% 100%

Graf ¢. 23: Poptavka po détskych sluzbach

Poptavka po détskych sluzbach

# Detsky koutek
® Plavani s détnu

i Detske hitste

Zdroj: Vytvoreno autorem

Dalsi otazka navazuje na tu predchozi, zjistuje konkrétni poptavku po détskych
sluzbach. Jak jsem jiz uvedl v piedchozich dvou otazkach sluzby pro déti jsou v dnesni
dobé velmi dilezité. Z grafu je zfejmé, ze skoro polovina respondenti uvedla détské
hristé, kterych je v okoli velmi malo. DalSich 40% uvedlo détsky koutek, s tim je
potfeba pocitat pfi rozvrZzeni restaurace. MozZnost plavani s détmi uvedlo pouze 14 %
dotazanych, ziejme 1 proto Ze se jednd o velmi specifickou sluzbu, ktera je organizovana
za pomoci vySkolené lektorky a v lidech miZze vzbuzovat urcitou nedivéru. Jelikoz se
jednd o doplitkovou sluzbu k bazénu, nebudu tohle nizké procento odpovédi brat
v potaz pii dal$im rozhodovani o vystavbé bazénu. U této otazky jsem dal také moznost

unikové odpovédi jina sluzba, av§ak tu moznost zadny s rspondentu nevyuzil.
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Otazka &. 22: Poptavka po dalSich sluzbach

Touto otdzkou se ptdm na dalsi sluzby, které by lidé uvitali

T¥idéni prvniho stupné

Variant i 4 . Celkem
Y Masaze Aquaerobik Orgaqlvzov?ne Jiné Zadna
cviceni
Celkem 55% 15% 17% 3% 11% 86%
Graf ¢. 24: Poptavka po dalSich sluzbach
Poptavka po dalsich sluzbach
M Masaze

H Jine
@ Zadna

# Aquaerobik

W Organizovane cviceni

Zdroj: Vytvoreno autorem

Z vysledku dalsi otazky zabyvajici se dopliikovymi sluzbami jsem zjistil, Zze je zde

vysoka poptavka po sluzbé masaze, vice nez 54 % dotazanych obyvatel. Coz nam dava

jasny signal tuto sluzbu zaradit do celkového konceptu relaxacniho centra a pocitat pro

ni s patficnym prostorem. Dal§i z moZnosti, které jsem do odpovédi zatadil, bylo

organizované cviceni (17%) a aquaerobik (15%) coz je docela malé procento a je na

zvazenou jestli tyto sluzby zatadit, s ohledem na to Ze pro poskytovani téchto sluzeb je

kromé& prostoru zapotiebi také odborny persondl, ktery ndm dale zvySuje naklady na

provoz.
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Otazka &. 23: Pohlavi

Rozdé&lovaci otazka k rozdéleni pohlavi

Tridéni prvniho stupné
Varianty N N Celkem
MUZ ZENA
Celkem 58% 42% 100%

Graf ¢. 25: Pohlavi

Pohlavi

EMUZ
®ZENA
Otazka ¢. 24: Vék
Otazka pro rozdéleni podle veéku
Tridéni prvniho stupné
Varianty 25a734 35a344 45a354 S55a764  Vicene:  Celkem
Do 24 let
let let let let 65 let
Celkem 29% 38% 21% 8% 4% 0% 100%
Graf €. 26: Vék
Vék
4% 0%
B Do 24 let

M 25az 34 let
M 35az 44 let
B 45az 54 let
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K Vice nez 65 let




Ke konci dotazniku jsem zatfadil identifikac¢ni otdzky pro rozdé¢leni pohlavi a
véku. Na grafu ¢.25 vidime rozdé€leni respondentil na muze (58%) a zeny (42%). Tato
otazka slouzi pouze pro nazornost a ukazuje nam, ze se mi podafil prozkoumat témet
rovnomérny vzorek respondenti mizu a Zen. Dal§imu statistickému zpracovani této
otazky se jiz nevénuyji.

Na dal§im grafu miZeme sledovat rozdéleni respondenti podle véku. Z vysledku
zjistujeme, ze vice nez polovina dotazovanych (59 %) je ve véku od 25 do 44 let, dalsi
skupina dotazovanych tvofi vice nez jednu ¢tvrtinu (29%) a jsou jimi mladi do 24 let.
Posledni skupinou pouhych 12% jsou obyvatelé na 45 let. U této otazky bych uvedl, ze
vSichni respondenti byli star§i 18 let a tudiz vSechny odpovédi maji urCitou vahu.

V predchozim statistickém zpracovani vSak vek nehraje zadnou roli.

Otazka ¢. 25: Rozdéleni podle pracovni ¢innosti

Zde se ptam na hlavni pracovni ¢innost respondentti

Tridéni prvniho stupné

Variant Podnikatel Celkem
Y Student  Zaméstnany odni avte/ Nezaméstnany Jiné
0OSsVvC
Celkem 19% 52% 19% 4% 6% 100%
Graf ¢. 27: Pracovni ¢innost
Pracovni ¢innost

M Student

B Zameéstnany

M Podnikatel OSVC
B Nezamestnany

M Jine

Zdroj: Vytvoreno autorem
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Predposledni, rovnéZ identifikacni otdzka zjist'uje pracovni ¢innost respondentl. Z grafu
je patrné, Ze téméf tfi Ctvrté respondentl (71%) je ekonomicky aktivnich a tedy
vydélava penize, s toho je 52% zaméstnanych a 19 % podnikateli. Dale mi vyplnilo
dotaznik 19 % studentt, 4 % nezaméstnanych a 6 % uvedlo jinou moznost s toho jeden
byl dichodce a dvé Zeny na matetské dovolené. Zde rovnéz dale nezkoumam vlivy
jednotlivych skupin na vliv mého prizkumu a slouzi jen pro nazornost slozeni

respondentd.

Otazka ¢. 26: Rozdéleni podle mista bydlisteé

V posledni otdzce se ptdm na misto bydlisté respondenta

Tridéni prvniho stupné
. Frydlant ,
Variant - Celkem
Y Lhotka Kozlovice nad FrYdEk Ostatni
., Mistek
Ostravici
Celkem 44% 17% 13% 17% 8% 100%

Graf ¢. 28: Misto bydlisté

i

Misto bydlisté

¥ Lhotka

¥ Kozlovice

u Frydlant nad Ostraviet
¥ Frydek-Mistek

M Ostatnt

Zdroj: Vytvoreno autorem

Posledni otdzkou jsem jednotlivé respondenty rozdélil podle mista bydlisté a
nasledné je rozdélil do dvou skupin, se kterymi dale pracuji ve statistickém zpracovani

tohoto prizkumu, abych odlisil ndzory obyvatel Lhotky a ostatnich. Na grafu vidime, ze
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44% dotazovanych je ze Lhotky, 17% je z Kozlovic, 14% je z Frydlantu nad Ostravici,

17 % je z Frydku-Mistku a zbylych 8 % je z ostatnich obci. Pro zpracovéani jsem je

rozd¢lil na 44 % respondentt ze Lhotky a 56% respondentl z ostatnich obci.

5.8. Ekonomické zhodnoceni projektu - navratnost

Pro vypocet navratnosti jsem vychdzel s informaci o predbéznych nakladech, které

jsem ziskal od investora. Piedpokladané vynosy z tohoto zatizeni jsem hrubé odhadl na

zéklad¢ vlastnich zkuSenosti a primérnych cen jednotlivych sluzeb v okoli.

Casovy harmonogram realizace a ceny jednotlivych soucasti:

1Q/2011 - Hruba stavba
2Q /2011 - Bazén + vifivka
- Sauna klasicka (finska)
- Sauna parni
3Q/2011 - Bowling
- Vybaveni kuchyné
- Vzduchotechnika
4Q /2011 - Technologie

- Dokoncovaci prace

Vybaveni prostori

Celkova investice (Naklady)
1Q /2012 Predpokladané otevieni
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Stanoveni dal$ich naklada:

Persondlni néklady - provozni 30 000 K¢/ més
- kuchar 20 000 K¢ / més
- pomocna sila 8 000 K¢ / més
- servirka 2 x 12 000 K¢/ més — celkem 24 000K¢
- uklizecka 8 000 K¢ / més
Celkové personalni nédklady 90 000 K¢/mésic
Ro¢ni néklady na personal 12*90 000 =1 080 000 K&/rok

Provozni néaklady - elektfina 45 000 K¢/ més
- voda 15 000 K¢ / més
- material 20 000 K¢ / més
Celkové provozni néklady 85 000 K¢&/mésic
Ro¢ni ndklady na provoz 12*85 000 = 1 020 000 K¢&/rok

Néklady na udrzbu - 20 000 K¢/ més
Rocni naklady na udrzbu 12*20 000 = 240 000 K&/rok

Odhad predpokladanych vynosu

Pro dalsi vypocty predpokladam otviraci dobu 10 hodin/den a provoz 300 dni v roce,

pro vSechny poc¢itdm s pesimistickou variantou 40 % vyuziti

Bazén — kapacita bazénu max. 10 lidi, cena 50K ¢/hodina
Pt1 100% vyuziti: 10 lidi x 10 hodin x 50 K& = 5000 K¢ / den
Pii 40% vyuziti: 0,4 x S000K¢ = 2000K¢ / den

Ro¢ni hruba marze z prodeje sluzeb: 300 x 2000 = 600 000 K¢

Sauna klasickd — kapacita sauny max. 6 lidi, cena 80K¢/hodina
Pii 100% vyuziti: 6 1idi x 10 hodin x 80 K¢ = 4800 K¢ / den
Pti 40% vyuziti: 0,4 x 5000K¢ = 1920 K¢ / den

Ro¢ni hruba marze z prodeje sluzeb: 300 x 1920 K& = 576 000 K¢
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Sauna parni — kapacita sauny max. 6 lidi, cena 80K ¢/hodina
Pti 100% vyuziti: 6 1idi x 10 hodin x 80 K¢ = 4800 K¢ / den
Pii 40% vyuziti: 0,4 x S000K¢ = 1920 K¢ / den

Ro¢ni hruba marze z prodeje sluzeb: 300 x 1920 K¢ = 576 000 K¢

Bowling — 2 dréhy, cena 180K¢/hodina
Pii 100% vyuziti: 2 dradhy x 10 hodin x 180 K¢ = 3600 K¢ / den
Pii 40% vyuziti: 0,4 x 3600 K& = 1440 K¢ / den

Roc¢ni hruba marze z prodeje sluzeb: 300 x 1440 K¢ = 432 000 K¢

Celkova hruba marze s prodeje sluzeb za rok :

Bazén 600 000 K¢ +
Sauna klasicka 576 000 K¢ +
Sauna parni 576 000 K¢ +
Bowling 432 000 K¢
Celkem 2 184 000 K¢
Restaurace

Kapacita 30 mist, oteviraci doba 10 hodin, piedpokladana navstévnost 10 lidi/hodina,
Primérna utrata 80 K¢/osoba, Prumérna marze 100 % , Otevieno 350 dni/ rok

Denni trzba: 10 lidi x 80 K¢ x 10 hodin = 8000 K¢, Marze: 8000/2 = 4000 K&/ den

Roc¢ni hruba marze z prodeje zbozi: 350 x 4000 K¢ =1 400 000 K&

Vyse uvedené propocty a odhady jsem uvedl do nasledujici tabulky, na zéklad¢, které
jsem zjistil ndvratnost investice. V mém piipad€ jsem celou investici 17 250 000 K¢
odpisoval rovnomérné, podle skupiny 6. Déle jsem v tomto piipadé pocital s Casovymi
hledisky a to s inflaci ve vysi 2 % ro¢né a prumérnym zvySovanim cen ve vysi 1,5 %.
Na zékladé¢ rozpoctové tabulky jsem zjistil ndvratnost investice v roce 2031, tedy za 19

let. Tabulka je ptiloZend v ptiloze této prace.
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6. Zavér

Ptehled jednotlivych zavér a doporucent:

Otizkac. 1a¢. 2: Z vysledku prvnich dvou otdzek jsem zjistil, Ze 63 %

respondentll postrada v okoli né&jakou relaxacni sluzbu. Témeér jedna tietina obyvatel
uvedla, ze se jedna o bazén a na zaklad¢ téchto vysledku doporucuji vystavbu bazénu.
U dalSich sluzeb jako jsou sauna, restaurace, masaze zatim spise nedoporucuji ziizeni

téchto sluzeb.

Otizka €. 3, ¢4, €. 5, &.6:  Z vysledku tieti,étvrté, paté a Sesté otazky jsem zjistil, Ze

tfi Ctvrtiny respondenti nyni vyuzivd relaxacni sluzbu nejcCastéji ve sportovné
relaxaénim centru Kotelna. Polovina z nich jej navstévuje nepravidelné, 24 % jednou
tydné a ostatni Castéji nez jednou tydné nebo mési¢né. Mezi nejnavstévovangjsi sluzby

patii bazén a sauna. Na zéklad¢ téchto zjisténi doporucuji vystavbu bazénu a sauny.

Otazka ¢.7:  Vysledek této otazky je, ze tfetina obyvatel by uvitala bazén, dalsi tfetina
vifivku a zbyvajici tfetina parni nebo klasickou saunu. Na zékladé téchto zjisténi a
s ohlédnutim na ptedchozi vysledky bych jednozna¢né doporucil vystavbu bazénu.
Déle bych doporudil i stavbu sauny avsak bych zvolil pouze jeden typ a to spise

klasickou. Vystavbu vifivky bych spiSe doporucil.

Otazka ¢. 8, €. 8.1:  Z vysledku osmé otazky jsem zjistil, ze vétSina dotazovanych ma

ve svém okoli oblibenou restauraci. Nejvice respondentt si oblibilo restauraci Fuciman
ve Frydlantu nad Ostravici. Toto zji$téni nema pro dalsi rozhodovani prakticky vyznam

a pouze mapuje okolni konkurenci, ktera miiZe poslouzit jako inspirace.

Otazka ¢. 9, & 10, & 11:  Vysledkem téchto otdzek jsou aktudlni stravovaci navyky

dotazovanych v jejich oblibenych restauracich. Zjisténi téchto ndvyku ndm pomiZze pfi
navrhu konkrétniho konceptu restaurace. Vysledkem je, Ze vétSina respondentii chodi
do restaurace na vecefi, nejcastéji jednou za meésic nebo nepravidelné. Zhruba jedna
tfetina ji navstévuje s manzelem ¢i manzelkou, dals$i tfetina s rodinou a posledni tfetina
s prateli. Pouze zlomek dotazanych uvedlo, Ze do restaurace chodi sami. Na zakladé

téchto zjiSténi bych doporudil zamérit se na vecerni menu a minutkova jidla.
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Otazka ¢. 12: Vysledkem této otazky je, Ze polovina respondentli by uvitala klasickou

¢eskou kuchyni a druhd mens$i polovina zase kuchyni italskou. Z téchto zjiSténi

doporucuji zamérit se na tyto dvé kuchyné a vhodné je spojit do jednoho konceptu.

Otazka €. 13, &. 14: Vysledek této otazky je zjisténi nejoblibenéjSiho piva a jidla

dotazovanych. Zjistil jsem, Ze jednoznacné nejoblibené¢jsi pivo je znacka Radegast.
Mezi nejoblibenéjsi jidla respondentd patii pizza, svickovd, smazeny fizek ¢i syr,
knedlo vepto zelo a steak. VySe uvedenad zjisténi jsou pro nas voditkem pii rozhodovani

o znacce cepovancho piva a také pii vyberu jidelnicku.

Otizka &. 15: Zjistenim vysledku této otazky je podil mezi kutfdky a nekuiaky.
Prizkumem bylo zjisténo, Ze nekufdku je mirn¢ vice. Z tohoto zjisténi a s ohlédnutim
na pozadavky investora bude lepsi vybudovat restauraci nekuriackou. Doporucuji
vS§ak myslet i na kurdaky a vyhradit pro né misto ke koufeni oddélené od ostatnich,

ptipadné ve venkovnich prostorach.

Otazka ¢. 16: Vysledkem dalsi otazky je, ze vétSin respondentd by uvitalo spoleensky

sal. S tohoto zjisténi vyplyva mé doporuceni, aby byl tento sal zrealizovan.

Otazka ¢. 17, €. 18: U téchto dvou otazek jsem zjistil, ze t€émét vétSina respondentl

sice hraje bowling nepravideln¢, ale ve svém okoli by ho uvitala. Z téchto zjisténi
nemohu jednoznac¢né urcit, zda vystavbu bowlingu doporucit ¢i nikoliv. Bowling je
velmi nékladnd investice a pii nepravidelném vyuzivani se mizeme jen tezko mluvit o
jeho redlné navratnosti. Z téchto divodu ponecham samotné rozhodnuti o vystavbé

bowlingu na investorovi.

Otazka €. 19, €. 20: Vysledkem téchto otazek je, Ze 63 % respondentli ma déti, se

kterymi polovina z nich navS§tévuje restauraci, tfetina relax centrum a ostatni bowling.
Z téchto poznatku plyne mé doporuceni nejvice se zamérit na prizpisobeni

restaurace samotného relaxa¢niho centra pro déti.
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Otazka €. 21: Z vysledku této otazky jsem zjistil, Ze vétSina respondentli by uvitalo
détské hiisté ¢i détsky koutek. S tohoto zjisténi a s ohledem na nedostatek téchto sluzeb

v okoli jednoznacné doporucuji vystavbu détského hiisté a také détského koutku.

Otazka €. 22: Zde jsem zjistil, Ze nejvetsi poptavka je po masaznich sluzbach. Zde tedy

taktéZ doporucuji realizovat vhodny prostor pro provadéni masazi.

Otazka ¢. 23, ¢. 24, ¢. 25 :  Vysledek téchto otdzek je, Ze zcelkového poctu 52

respondentu byla piiblizn¢ polovina zen a polovina mizu. Nejpocetnéjsi skupinou byli
respondenti ve véku od 25 do 44 let. Tii Ctvrtiny z celkového poctu je ekonomicky
aktivnich, zaméstnanych nebo podnikateld. Zbytek tvofili studenti, Zeny na matetské
dovolené a jeden diichodce. Tyto otdzky byly pouze identifikac¢ni, slouzi k tomu, aby si

zadavatel ud¢€lal obrazek o struktufe respondentt.

Otizka ¢. 26: Vysledek posledni otazky je ten, Ze mému prizkumu byla podrobena

zhruba polovina obyvatel obce Lhotka, a druhd polovina z ostatnich vesnic a mést.

Jedna se taktéz o identifikacéni otazku.

Celkovy zavér mého prizkumu je takovy, Ze na zdaklad¢ zjiSténych informaci
doporucuji vystavbu relaxa¢niho centra a dle vySe uvedenych dil¢ich zavéru jeho
konkrétni podobu. Realizace, nékterych sluzeb je vSak na zvéazenou s ohledem na to,
7e nékteré z nich nemusi byt plné vyuzivany. Ulohou provozovatele pak bude vhodng
kombinovat jednotlivé sluzby do zvyhodnénych balickti. Konecna podoba relaxacniho
centra, které bude zahrnovat vSechny zminéné sluzby, bude obrovskou konkuren¢ni

vyhodou a ldkadlem pro zékazniky, jelikoz v okoli neexistuje podobné zatizeni.

Nasim zamérem té prace bylo 1 zjiSténi navratnosti této investice. Dle informaci
ziskanych od informaci a na zéklad¢ hrubych odhadu jsem stanovil ndvratnost investice
za 19 let. Vzhledem k charakteru toho zafizeni se s touto navratnosti pocitalo a mizeme

fict, Ze se takova investice vyplati. Tuto navratnost jsem pocital pfi velmi pesimistické
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varianté vyuziti 40 %, proto pfedpokladam, Ze by se tato investice mohla vratit i diive

bude vsak zalezet na mnoha dals$ich faktorech.

Némi zvolené hypotézy:
Cislo 1 : Aktudlni stav relaxacnich sluzeb ve Lhotce a jeho okoli je nedostacujici.
Prvni hypotéza se potvrdila, 63 % respondentti uvedlo, Ze postradaji relaxaéni sluzby ve

svém okoli

Cislo 2 : Z pohledu potenciondlnich zdkazniku je vyhodné ve Lhotce vybudovat
relaxacni centrum a jeho jednotlivé casti.
Druhd hypotéza se rovnéz potvrdila.Podle zjisténych vysledku prizkumu je vyhodné ve

Lhotce vybudovat relaxacni centrum.

78



Seznam pouzité literatury

[1.] FORET, M., Marketingovy pruzkum — Pozndvame svoje zdkazniky. 1.vyd. Brno :
Computer Press, 2008. 1244 s. ISBN 9788025121832.

[2.] MALY, V. Marketingovy vyzkum : teorie a praxe. 1.vyd. Praha : Oeconomica,
2004. 181 s. ISBN 8024507617

[3.] STAVKOVA, I.; DUFEK, J., Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Brno : Mendlova
zemédélska a lesnicka univerzita v Brnég, 1998. 146 s. ISBN 8071573302

[4] MALATEK, V. Metodologie marketingového vyzkumu. Karvina: Slezska
univerzita, 2001. 108 s. ISBN 8072481193

[5.] KOTLER, P.; KELLER, K.L. Marketing management. 1.vyd. Praha : Grada, 2007.
792 s. ISBN 9788024713595.

[6.] VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné .1.vyd. Praha: Grada
Publishing a.s. , 2008. 232s. ISBN 978802472721

[7.] PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi.1.vyd. Praha: Grada Publishing,
spol. s r.0., 1996. 248 s. ISBN 8071692999

[8.] HAGUE, P. N. Priizkum trhu. 1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 234 s. ISBN
8072269178.

[9.] Matula, V. Marketingovy vyzkum trhu [online], 2011. [cit. 2011-5-12]. Dostupny
na <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php>.

[10.] KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s.
ISBN 802470966X

[11.] FORET, M; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky.
1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 160 s. ISBN 8024703858.

Seznam obrazku

Obrazek €. 1:Princip ¢innosti informacniho SyStému .........ccceevveviriiiniiniiiienienenicnene 16
Obrazek €. 2:Proces marketingoveho VYZKUMU .........ccoocveviiiiiiiiiiiiiecieeeeece e 24
Obrazek €. 3:Déleni nevyCerpavajiciho StFent .........ccvevveeeiierieeiienie e 37

79



Seznam grafi

Graf €. 1: Chyb&Jict STUZDA .....oooiiieiiiieceeee e e 45
Graf ¢. 2: Chybé&jici sluzba podle obyvatel..........cccooiviiiiiiiiiiiiiiiecee 46
Graf ¢. 3: Konkrétni chyb&jici sTuzba ..........coooeiiiiiiiiniiiccce 47
Graf €. 4: Vyuzivani relaxacnich SIUZeb...........cccoeoiiiiiiiiiiiniiiiceee e 48
Graf €. 5: Misto vyuzivani relaxacnich SIuZeb ...........cccoooviviiiiiiiiiiiniiiiee 49
Graf €. 6: Pravidelnost vyuzivani relaxacnich sluzeb...........ccoocooeviiiiiiniiiiiiiiiiics 50
Graf ¢. 7: Nejcastéji vyuzivané relaxacni sIuZby......c.ccoccvvveiiiiiiiiiiiiiiceceece e 51
Graf ¢. 8: Poptavka po relaxacnich sIuzbach. ..........cccoooiieiiiiiiiii e, 52
Graf €. 9: ObIIDENA TESTAUTACE ....cvveuviriieiieiieiierieete e 53
Graf €. 10: ObIIDENA IEStAUTACE ......eveeuiiiiiiieiieeiieieete ettt 54
Graf €. 11: Pravidelnost stravovani v 1eStatraci ...........cevveeueenieeiiienienieeieseeee e 55
Graf ¢. 12: Cas StraVOVANT V IESAUTACI .............ov.vveeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 56
Graf €. 13: S kym navStEVUJT TESTAUTACT ....eeuveeuiiiiiiieieriieieeeee ettt 57
Graf €. 14: Poptavka po restauraci v oKOI........cocoevuiiiiiriiiiiiiiniiiiiicneccccccicece 58
Graf €. 15: OBIDENE PIVO ...evieiiieiiieiieeit ettt ettt esaeesaeeeaeenes 59
Graf €. 16: ObIDENE JIAIO .....oooueeiiieiiiciieieee et 60
Graf €. 17: KOUTTEE? ..ottt ettt et e 61
Graf ¢. 18: Poptavka po spoleCenském Sale...........ccoueveeiiieiiiieiiiieeeee e 62
Graf €. 19: Pravidelnost hrani bOWlingu...........cocoeeeiieiiiiiiiiniicie e 63
Graf €. 20: Poptavka po DOWINGU .....cooviiiiiiiiiiecieee e 64
Graf €. 211 MALE dELT 7 ..ottt ettt et nneens 65
Graf €. 22: Vyuzivani sluzZeb s de€tmi.........cccvevviiiieiiiieiiieiie e 66
Graf €. 23: Poptavka po détskych sIuZbach ..........cccooiiiiiiiiiiiiee, 67
Graf €. 24: Poptavka po dalSich sTuZbach ............coooiiiiiiiiie e, 68
Graf €. 25: PORIAVI ...oouiiiiiii e 69
GIaf €. 26 VEK ..ottt 69
Graf €. 27: Pracovni CINNOSE .....cooviiiiiiiiieiieiie ettt ettt 70
Graf €. 28: MISto DYAIISEE ....c.veiiiiiiiiiiicec e 71

80



Seznam Tabulek

Tabulka €. 1:TYPY OTAZEK.....ccvviieiiieiiiiecie ettt e en 32
Tabulka €. 2:Pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vzorky ..........cccceveevinicncns 36
Seznam priloh

PEIIORA €. 1 oottt 82
PHIONA €. 2 oo Chyba! Zalozka neni definovana.

81



Ptiloha ¢. 1

Dobry den, jmenuji se Ondiej Zavodny a touto cestou Vas chci pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku. Tento vyzkum je mym tématem Diplomové prace a je zaméren
na vyuzivani odpocinkovych — relaxacnich sluzeb ve Lhotce a okoli. Vyplnénim
tohoto dotazniku pomuZete mné osobné pri mé diplomové praci a Vase odpovédi
budou mit také vliv pri rozhodovani o celkové podobé pripravované vystavby relax

centra ve Lhotce. Vypliujte zakrouzkovanim ¢isla u dané odpovédi. Dékuji

1. Je néjaka relaxacni (odpocinkova) sluzba, kterou ve svém okoli postradate?

Ano 1 Ne 2 (pokracujte otazkou ¢.3)

3. Vyuzivate nyni néjakych relaxa¢nich (odpocinkovych) sluZzeb ve vasem okoli?

Ano 1 Ne 2 (pokracujte otazkou ¢.7)

5. Jak casto ho navstévujete?

Vicnez Ixtydné¢ 1 Ixtydné 2 1xmési€né¢ 3 nepravideln¢ 4

7. Uyvitali byste ve vasem blizkém okoli nékterou z téchto sluzeb?
Relaxaéni bazén 1 Whirpool 2 Klasicka sauna(finska) 3 Parni sauna 4 Zadnou 5
8. Mite ve Vasem okoli oblibenou restauraci?
Ne 1
Ano — Uvedte kterou: ...............cooeeeenis
9. Jak casto se v ni stravujete?
Vicnez Ixtydné¢ 1  Ixtydné¢ 2 Ixmésicné 3 nepravidelné 4
10. Kdy ji navStévujete?
Prfes obéd 1 navecefi 2 jind moznost uvedte:......................
11. S kym tam vétSinou chodite?
sém 1 manzel/ka, ptitel/kyn¢ 2 rodina 3 pratelé¢ 4
12. Jaky typ restaurace byste uvital ve svém okoli?
Ceskd 1 Italska (pizzerie) 2 jind kuchyné uvedte: ...................
13. Jaka je VasSe oblibena znacka piva?

Radegast 1  Plzenn 2 Kozel 3 Jiné uvedte:...............oli
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14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.
24.

Jaké je VaSe nejoblibenéjsi jidlo? Uved’te:
Kourite?
Ano 1 Ne 2

Uvital byste ve svém okoli sal pro poiradani spoleenskych akci (svatba, oslava

narozenin, firemni vecirek, promoce atd.)?

Ano 1 Ne 2
Hrajete bowling?

Ne 1

Ano — Uved'te jak Casto: Vic nez 1xtydné

nepravideln¢ 5

Uvital byste ve svém okoli bowling?

Ano 1 Ne 2
Mate déti ?

Ano 1 Ne 2 (pokracujte otazkou ¢.22)

2

Ixtydné 3

Ixmeésicne 4

Pokud ano, jsou nékteré z vyse uvedenych sluzeb, které navstévujete s nimi?

Relaxaéni centra 1 Restaurace

2 Bowling 3

Jaké dalSi sluzby pro své déti by jste privital?

Détsky koutek
Plavani s détmi

Détské hriste

1

Je néjaka dalsi sluzba, kterou byste chtél navstévovat?

Organizované cviceni (Aerobik,zumba,jéga)

Aquaerobik

Masaze

Jaké je VaSe pohlavi? Muz 1

Vas vék je?

Zena 2

1

2
3
4

Do24letl 25az341et2 35az441let345az54 let4 55 a7 64 let5 65 let a vice 6
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25. Jaka je VaSe hlavni pracovni ¢innost:
Student 1
Zaméstnany 2
Podnikatel/OSVC 3

4

Nezaméstnany

26. Ve které obci Zijete?

Lhotka 1
Kozlovice 2
Frydlant nad Ostravici 3

V ptipadég, ze mate zajem byt informovani o otevieni relax centra uved’te svij emailovy

kontakt:
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