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Definice
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

e Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje
zakazniky a verejnost s marketingovymi
manazery prostrednictvim informaci, které se
pouzivaji na identifikaci marketingovych
prilezitosti a na zdokonalovani
marketingovych aktivit

e (Americkda marketingova asociace AMA)
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1. Oznacte pravdivy vyrok

A. Z informaci tvorime data
B. Z dat utvarime informace



2. Informace delime podle prostredi na

A. Primarni a sekundarni
B. Kvalitativni a kvantitativni
C. Interni a externi



3. CRM systém

A. zpracovava mnozstvi informaci, které podporuji
rozhodovani o zakaznicich a jejich vztahu k firmé

B. vyhodnocuje ziskovost jednotlivych zakazniku a
informuje management o stavu vyroby

C. jelogisticky systém, ktery hlida vozovy park firmy a
eviduje pohyb zbozi a obalu



4, Oznacte pravdivy vyrok

A. Pruzkum je dlouhodoba aktivita
B. Vyzkum je opakujici se aktivita
C. Pruzkum zachazi do hloubky problému



5 , DSS (Decision Support Systems) j e

A. system pro podporu rozhodovani
B. reportovaci informacni systém
C. manazersky informacni systém



6. Oznacte nepravdivy vyrok

A. Kauzalni vyzkum hleda priciny zmeéeny
chovani zakazniku

B. Deskriptivni vyzkum popisuje jevy,
podava informace o trhu

C. Exploracni vyzkum hleda ucel vyzkumu



7. Graf vyjadruje

Omezili vydaje na vanoéni a novoroén 'svétkyv
dasledku b z dopadu finanéni kriz
(n=1113, % z populace)

2% 1%

28 %
59 %

B Ano,vyrazné [OAno,alejenmalo [ONe DONevi

A. Kauzalni vyzkum
B. Deskriptivni vyzkum
C. Exploracni vyzkum



8. Seradte ve spravném poradi
stadia vyzkumného procesu

MTMoUO® >

Planovani vyzkumneho projektu.
Zpracovani a analyza dat.

. Vzorkovani.

Odhaleni a definovani problemu.
Formulovani zavéru a priprava zpravy.
Shromazdovani dat.



KONEC TESTU

RNDr. Jifi LoStak, Ph.D.



Spravné reseni




Humanni stranka a etika
marketingoveho vyzkumu

Prednaska ¢.3

RNDr. Jifi LoStak, Ph.D.



ROZVOJ MARKETINGOVEHO VYZKUMU V PODNIKU e

- Rozvoj MV v podniku zavisi na vztahu samotného vyzkumu a
marketingoveho procesu rizeni.

- Nejuspesngjsi vyzkumné tymy jsou ty, jejichz poslani jsou primo
provazana s potrebami rozhodovani spolecnosti a jsou
iIntegrovana jako aktivni Cast marketingoveho procesu
spolecnosti.

- Vyzkumny tym naplnuje své poslani pomoci:

= provadéni komplexnich marketingovych informaci,

* rozvof a vykovavani dlouhodobého planovani,

= zabezpecuji jistotu pri sbéru dat, analyze, intepretaci i vyuzivani
marketingovych informaci.



MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC ))

ANALYZA MARKETINGOVYCH PRILEZITOSTI

VYZKUM A VYBER CiLOVYCH TRHU

ORGANIZOVANI, PROVADENI A KONTROLA MARKETINGOVYCH CINNOSTI

PLANOVANI MARKETINGOVEHO MIXU

NAVRHOVANI MARKETINGOVYCH STRATEGII PRO ZVOLENE CILOVE TRHY

=
-
N
N
e
-
>
>
O
O
Z
=
=
N,
g
<
=




ORGANIZACNI STUKTURA

- Marketingovy vyzkum a struktura vyzkumnych tymua (oddéleni) je v podni€ Y odlisna.
- Zavisi na tom, zda podniky akceptuji marketingovou koncepci
- Funkce personalu v marketingovéem vyzkumU'

-
= klient (osoba pro kterou je vyzkum provza \
» feditel marketingového vyzkum 'y I

= analytik (je odpovédny Z(er a \Iyzy‘g 1 p§ avani zprav),

= asistent (vykoRe™ ... n s avrhu dotaznikul),

e,b) rozhoy ciho systému (dozoruje sbér dat k analyzam
!

otfebitelu s kvalitou produktu).



STRUKTURA VE STREDNE VELKEM PODNIKU

REDITEL MARKETINGOVEHO
VYZKUMU A PREDPOVEDI
PRODEJE

MANAZER PODPURNEHO

ANALYTIK VYZKUMU ROZHODOVACIHO SYSTEMU

ANALYTIK PROGNOZ A

ASISTENT VYZKUMU PREDPOVEDI




STRUKTURA VE VELKEM PODNIKU MVSO »

REDITEL
MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

MANAZER
MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

MANAZER
TRHU/MANAZER
NOVEHO PRODUKTU

MANAZER PODPURNEHO
ROZHODOVACIHO SYSTEMU

MANAZER SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIiKA

VEDOUCH

VEDOUCI VYZKUMU VEDOUCI VEDOUCI
PRODUKTOVEHO SPOKOJENOSTI STATISTICKEHO MARKETINGOVY

VYZKUMU ZAKAZNIKA VYZKUMU CH INFORMACT

VEDOUCH VEDOUCH ‘y;;l?UUn%
MEZIPRODUKTO VYZKUMU

PROSTREDI STIMULACE

VEHO VYZKUMU PRODEJE




ZDROJE KONFLIKTU et S

- Mezi manazery a vyzkumniky muze dojit ke konfliktum.

= rozdilné dovednosti,
= rozdilné cile,
= rozdilné odpovednosti.

- K redukci konfliktd mezi manazery a vyzkumniky prispiva koordinator
vyzkumu (upravuje komunikaci, protoze rozumi problémum a chape
potreby obou stran).



MANAGEMENT

4 A

definovani vyzkumneho probleému
systematicke planovani vyzkumu
realisticky rozpocet
objektivita
duraz na vysokou vyuzitelnost

porozumeéni limitum vyzkumu pristupovat k managementu jako je klientovi

efektivni vysledky vyzkumu
dodrzeni Casovych limitu
kvalita vyzkumu
komunikace

reflektovat manazersky pohled

W

VYZKUMNICI

g



KDO NABIZI MARKETINGOVY. VYZKUM? bt
marketingovy vyzkumnik vlastni firmy, (STEM/MARK, FACTUM Invenio, AISA, GFK
vysoké Skoly, Praha, MEDIAN, OPINION WINDOW
marketingove agentury — RESEARCH INTERNATIONAL, MEDIA
poradenské kancelare RESEARCH)
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ETIKA V MARKETINGOVEM VYZKUMU

Souvisi s:
" normami spolecnosti,
» souhlasem k podani informace.

Prava a povinnosti respondenta
= povinnost k podani pravdivé informace,
= zachovani soukromi,
= pravo na informace.

Prava a povinnost vyzkumnika
= oObjektivita,
= neklamani respondenta o podstate vyzkumu,
» spravna analyza dat,
» ochrana prav a duvernych informaci,
= nezkreslovani zavéru podle prani klienta,
= vylouCeni chybnych zavéru.

MVSO

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC >>

Etika (z reckého ethos — mrav), nebo téZz
teorie mordlky je filozoficka disciplina,
kterd se zabyva zkoumdnim mravni
dimenze skutecnosti. Etika

zkoumd mordalku nebo mordlné relevantni
jednadni a jeho normy. Etika je

disciplinou praktické filozofie. Etika se
zabyva teoretickym zkoumdnim hodnot a
principt, které usmérnuji lidské jedndni v
situacich, kdy existuje moznost volby
prostrednictvim svobodné viile.

Hodnoti Cinnost Clovéka z

hlediska dobra a zla. Na rozdil od mordalky,
kterd je blize konkrétnim pravidlim, se
etika snazi najit spolecné a obecné
zdklady, na nichz mordlka stoji, popr.
usiluje mordlku zdivodnit.



ETIKA V MARKETINGOVEM VYZKUMU

SIMAR — Ceské neziskové sdruzeni vyznamnych vyzkumnych
agentur

vice na www.simar.cz

ESOMAR — svétova organizace zajistujici kvalitu
marketingového vyzkumu

ESOMAR - Evropska spolecnost pro vyzkum verejného minéni a trhu
ICC - sdruzeni obchodnich komor

vice na www.esomar.org
Prvni kodex vyzkumu ESOMAR (1948)
V roce 1976 vznik spolecnéeho kodexu

ICC/ESOMAR INTERNATIONAL CODE on Market and Social
Research



MVSO

FAKTORY. OVLIVNUIJICi CHOVANI ZAKAZNIKA = s
vliv kultury a subkultury

= vé’k, ) ,

n nabozenstvi, Ghovém'

= narodnost,

Zakaznika

Jak odkryt tajemstvi ,Gerné skiiiky*

vliv spolecenské tridy
. povolani,
= vzdélani,

Chovani zakaznika

* V minulosti mohl obchodnik Iépe chapat
kupujiciho diky kazdodennimu primému styku
pri prodeji.

vliv spole¢ensky
. rodina a jeji zivotni cyklus,

individualni vlivy e Rust firem a trhd, neosobni metody prodeje
= zaméstnani, narusily primy kontakt vedeni firem a
= prijem, spotrebitell

. osobnost,

- aktivity, z&jmy, nazory,  Stale Castéji se manazeri uchyluji k pruzkumu

trhu, aby nalezli odpovédi na zakladni otazky

psychologické vlivy trhu
= motivace,
= uceni,

. postoj.




Zakladni struktura metod

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

Nestrukturovany, primarné Vyzkumné techniky (metody),
prazkumny typ vyzkumu které se zaméruji na kvantifikaci
vyuzivajici malé vybérové dat a vyuzivaji v Siroké mire
soubory, ktery slouzi k standardni zpusoby

upresnéni problému do jeho shromazdovani a statistické
hloubky a formulaci hypotéz. analyzy dat.




Definice problému

Identifikace problému
eVyzkum trzniho potencialu ‘ .

*Vyzkum image ‘ .

eVyzkum trznich charakteristik .O

¢Analyza prodeje . O

eVyzkum obchodnich trendii . O

Reseni problému
eSegmentacni vyzkum ‘.
eProduktovy vyzkum ‘ .
eCenovy vyzkum .O

eKomunikacni vyzkum . . O

*Distribuéni vyzkum @ O

@ Exploratorni vyzkum
‘ Deskriptivni vyzkum

Kauzalni vyzkum

Struktura vyzkumnych metod

Definice typu vyzkumu

Exploratorni

identifikace postoj,
nazord, a chovani a tvorba
hypotéz

nomindlni proménna

Deskriptivni

popis trhu a jeho struktury
a popis chovani tc¢astnik
trhu

vSechny typy proménnych

Kauzalni

cilem je ziskat dtikaz o
vztahu mezi pficinou a
nasledkem

pomérova promeénna

Metody shromazdovani dat

Exploratorni
Focus group, hloubkové

interview, nestrukturované
pozorovani, projektivni
techniky, data mining

Deskriptivni
Dotazovani, strukturované

pozorovani, omnibus,
panelové Setreni

Kauzalni

Experiment, panelové
Setieni, informacni systém —
prodejni data

Metody analyzy dat

Exploratorni

metoda RGT, mentalni mapy,
metoda ZMET, analyza
obsahu, sémiotika, word cloud
generator

Deskriptivni
Faktorova analyza, shlukova

analyza, conjoint analyza

Kauzalni

Korelacni analyza, regresni
analyza, diskriminacéni analyza,
logit analyza, strukturni
modelovani



Techniky kvalitativniho vyzkumu

Techniky

Je respondentovi znam pravy ucel vyzkumu ?

skupinové hloubkové pozorovaci projektivni
interview interview



Primeé techniky

 ackoliv jsou ucastnici diskuse ramcové seznameni s ucelem vyzkumu, rozsah a
detail, v jakém je predstavovan zamér vyzkumu v pribéhu skupinového a
hloubkového interview, se lisi

» prostfednictvim otazek se tucel vyzkumu respondentliim postupné odhaluje, v
prubéhu dotazovani si jej uvédomuiji

vyzkumna agentura chce zjistit, jak zakaznici vnimaji znacku Prada, co si mysli o jeji

reklamni kampani, jak hodnoti styl a kvalitu obleceni z Prady, jak je znacka cool a jak je
pro zakazniky dulezité, Ze se jedna o italskou moédni znacku

* Na pocatku vsak moderator neprozradi tyto cile

Diskuse muze byt zahajena otazkou, co pro Vas znamena mdda, vyzkumnik maze

zkoumat, jak respondenti hodnoti pozitivni a negativni priklady reklamy na

obleceni, jaké oble€eni a doplfhky jsou vnimany jako stylove, jak duleZité je pro
krespondenty nosit znackové zbozi .... )
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4. Prada
hodnota znacky
$9,4 miliard

PRADA

Prada byla zaloZzena v roce 1913 a za jejim vznikem stoji Mario Prada.
Spolecnost sidli v Italii. V soucasnosti je vrcholny predstavitel znacky Prada
Patrizio Bertelli.

Znacka Prada se muze pysnit strmym rustem své hodnoty z roku 2012, kdy
se jeji celkova cena na trhu zvySila o neskutecnych 63% - z 5,7 miliard
dolarl. Prada povaZzovana za jednu z nejvlivnéjSich spole¢nosti v médnim
pramyslu.

Nejdrazsi kabelky Prada koupite za 10 000 dolaru.

www.TheRichest.com - 10 nejmocnéjSich luxusnich médnich znacek na svéte.



http://www.therichest.com/expensive-lifestyle/fashion/10-most-powerful-luxury-fashion-brands-in-the-world

Postaveni / vhimani madnich znacek na trhu

DIOR - LOUIS VUITTON - D&G

— TARAJARMON - BCBG — VANESSA BRUNO - PAUL & JOE

GUESS — BEBE — AXARA - LULJO

ZARA — MEXX —TOP SHOP — MANGO

H&M

FLEE MARKET — OUTLET STORES




10 NEJLUXUSNEJSICH MODNICH ZNACEK

SOUCASNOSTI (28.2.2023) MEDIABOOM
GUCCI
@ PRADA @
LOUIS VUITTON C HAN E L
ROLEX

N
&

¥y LLAUREN HERMES TIFFANY & CO.

NEW YORK DEPUIS 1837
PARIS

RALPH




|/ MEDIABOOM

Per Statista, here are the top 10 most profitable luxury brands on the planet.

1. Porsche ($31.6 billion in worldwide revenue)

2. Louis Vuitton ($14.9 billion in worldwide revenue)
3. Chanel ($13.2 billion in worldwide revenue)

4. Cartier ($12.1 billion in worldwide revenue)

5. Hermes ($11.7 billion in worldwide revenue)

6. Gucci ($11.1 billion in worldwide revenue)

7. Ferrari ($9.2 billion in worldwide revenue)

Nejziskovejsi ...

8. Rolex ($7.9 billion in worldwide revenue)

9. Dior ($7.8 billion in worldwide revenue)

10. Guerlain ($5.7 billion in worldwide revenue)




1. Skupinovy rozhovor

* je diskuse vedena zkusenym moderatorem nestrukturovanym
a prirozenym zpltisobem s malou skupinou tcastniku

 moderator vede a rozviji diskusi

* cilem je ziskat nazory, postoje, pocity a nahledy ucastnikl na
diskutovanou problematiku

* jako vyzkumna metoda tvori 9% celkovych globalnich vydaji
na marketingovy vyzkum

* pouzivan pfi vyvoji novych vyrobki, tvorbé komunikacnich
kampani a méreni image



Skupinovy rozhovor




Skupinovy rozhovor

Vede diskusi .

zkuseny
moderator

‘ Mala skupina
respondentu

relaxacni, Stimulace

neformalni ‘ ‘ skupiny

atmosféra

necekanych
zjisténi

Objevovani ‘




Skupinovy rozhovor - charakteristika

— e ~

' Table 7.1 Characteristics of focus groups

Key benefit Group members ‘feed’ off each other and creatively reveal ideas that the
researcher may not have thought of or dared to tackle

‘ Key drawback Group members may feel intimidated or shy and may not reveal anything
of significance

Group size 6-10

Group composition Homogeneous, participants pre-screened by questionnaire or through
known characteristics

Physical setting Relaxed, informal atmosphere, ‘comfortable’ from the perspective of the
participants

Stimulating discussion Use of storyboards, mood boards, products, advertisements, films, music,
websites, brochures

Time duration 1.5 to 6 hours
Recording Use of audiocassettes, videotapes and notes from observations
Moderator Observational, interpersonal and communication skills

Klicové vyhody, nevyhody, velikost, sloZeni, atmosféra, scéndre, zdznam, moderdtor.



Skupinovy rozhovor - formaty

Dvouurovnové To umoznuje jedné skuping, ktera neni primym ucastnikem, vyslechnout nazory jiné
skupinové skupiny a v druhém Sl o tom mohou nasledné diskutovat (napt. Iékati poslouchaji diskuse
interview pacientl o jejich potizich, ve druhém Sl o tom lékafi diskutuiji).

S| s dvéma Skupinové interview je provadéno prostfednictvim dvou moderatoru, ktefri se
moderatory navzajem doplnuiji.

Sl s dvéma
konfliktnimi
moderatory

Skupinové interview je provadéno prostfednictvim dvou moderatorq, ktefi zastavaji
protichiidnd stanoviska. To umoznuje nahliZzet na feseny problém z obou stran.

Sl s ucastnikem v Moderdator vybere Ucastnika (Ucastniky) SI, aby se stali na okamzik moderatory diskuse pro
roli moderatora zlepsSeni skupinové dynamiky.

m Sl se 4-5 ucastniky. Pouzivano tehdy, kdyz je nutna hlubsi sondaz do dané problematiky.




Skupinovy rozhovor - VYHODY.

* Synergie — skupina respondentl je schopna vyprodukovat velké
mnozstvi napadyl, myslenek a nazoru

 Efekt snéhové koule — nazor jedné osoby muze vyprovokovat
retézovou reakci od jinych ucastnikd, tento proces usnadriuje velmi
kreativni proces

e Stimulace — obvykle po stru¢cném uvodu chtéji ucastnici vyjadrit své
myslenky a pocity tykajici se nabidnutého tématu

* Bezpecnost — protoze pocity Ucastniki mohou byt navzdjem podobné,
mohou se respondenti citit pfijemné a mohou se navzajem otevrit

e Spontannost — protoze Ucastnici nemusi odpovidat na specifické
otazky, mohou byt spontanni a nekonvencni mohou poskytovat presny
obraz svych ndzoru



Skupinovy rozhovor - VYHODY.

 Nahoda — pfi skupinovém interview se objevi neoCekavané myslenky
pravdépodobnéji nez pri individualnim rozhovoru

» Specializace — skupinova diskuse dovoluje simultanni nasazeni expertU

» Védecké zkoumani — skupinova diskuse umoznuje intenzivni zkoumani
procesu shromazdovani dat, v€etné pozorovani klientem

 Struktura — skupinové interview umoznuje flexibilitu témat a jit v
daném tématu do hloubky

* Rychlost — protoze se skupinového interview ucastni vice respondentu,
proces shromazdovani se zrychluje



Pozorovani ‘ Laskavost a asertivita
musi byt schopen Cist i - Rychlé vybudovani empatie
neverbalni signaly projevované Stop bezbfehé diskusi
ucastniky diskuse

Sensitivita Liberalnost
Schopnost vést diskusi v Umoiziujici tok diskuse, ale

racionalni i emocionalni pozor na naruseni struktury
roviné

Flexibilita Angazovanost

Moderator musi byt Podpora a stimulace
schopen improvizovat a ntenzivniho zapojeni
meénit pripraveny scénar

Hrana nechapavost

Povzbuzovani .
Podpora reakci hranou

Moderator musi zapojit

s rv

neaktivni ucastniky

naivitou nebo nechapavosti



Vedeni diskuse - sondovani

Individualne zamérené dotazy

 Vysvétlil(a) byste to podrobne;ji?

* Muzete mi dat priklad, jak jste to myslel?
* Pokusil byste se to rozvést?

* Prosim popiste, jak jste to myslel.

 Tomu uplné nerozumim.

* Jak to funguje?

* Nasel byste jesté jiny priklad (situaci)?



Vedeni diskuse - sondovani

Skupinové zameéerené dotazy

e Ma jeste nékdo k tomuto bodu komentar?

* A co ostatni, chtéji néco dodat?

* Vidim souhlasné kyvajici, muzZete mi prozradit
davod?

e Zajimaji nas vSechny ruzné uhly pohledu tykajici
se tohoto problému. Ma nékdo z Vas odlisny
nazor, nez tady zaznél ?



Procedura pro planovani a vedeni skupinového interview

* je metodickym postupem vedeni skupinového interview

1.Definice problému a 2.Definice cilové 3.Specifikace mista pro
cile skupiny pro SI provedeni SI
. Cilova skupina Pozorovani
Problém .
produktu Zaznam

Vyzkumné otazky

(sluzby) Specifika

6.Analyza dat a

4. Vybér ucastnika SI 5. Vedeni S|
prezentace

uvod Transkripce
Kritéria vybéru Scénar Sémiotika
pomtuicky Report dat




Hloubkovy rozhovor

* je nestrukturovany, primy a personalni rozhovor, ve kterém je pouze jeden
respondent dotazovan zkusenym tazatelem pro pochopeni zakladnich motivaci,
nazoru a postoju ke zkoumanému tématu.

* Aplikace:
* Dotazovani expertu, profesionall, top manazerd
e Vyzkum déti
e Zkoumani intimnich témat
* Situace, ve kterych spotreba vyrobku zavisi na naladach a emocich




Osobni pohovory

(slouzi jako podkiad k zakladni analytické studii |

Dotaznik je realizovan formou otevieného rozhovoru, ktery je zé
Pokud dotazovany odpovéd nezné nebo nechce odpovédét, nemt
cca 50 minut.

Osobni ¢ast

Jméno:

Funkee:

Podnikal jste nékdy? Pokud ano, jak dlouho a v éem?

Jak dlouho pracujete pro LAMELLAND ?

Jak jste se o ni dovédeél?

Jak jste se stal zaméstnancem?

Jak probihalo vybérové fizeni? Zadkoleni? Pfedani pravomoci a uy
Jaké mate piidélené/vlastnite pracovni prostiedky (auto, mobil, kar
Naplii prace (vlastnimi slovy):

Praxe (obecn&):

Jazyky:

Ridigsky prukaz a fidicska praxe, pfip. nehody

Problémy s policii, soudy v CR a jinde:

Vzdélani:

VEk:

Bydlisté(mésto):

Do prace dojizdi: ANO - NE

Koniéky:

Osobni poméry: Zenaty, vdana, starost o blizkou osobu, malé dit&
Casova flexibilita:

Profesni ¢ast

Pracovni doba: pracujete jen pro LAMELLAND ?
Prodaval jste nékdy jiné produkty? Jaké?

VyuZil jste sluZeb né&jaké jiné prodejny neZ LAMELLAND ?

Jste spokojen s presentaci LAMELLAND |, s presenta&nimi materi:
firmy?

Mate né&jaky navrh na vylepSeni, chybi Vam néco?

Oblegeni? Uvital byste daldi jednotici prvky (Eepitku, ko&lli, ...) Wyl
Vztah k LAMELLAND .

- cose libf, v &em vidite vyjimegnost LAMELLAND ? Ct
nenajde, [ze sluZby aplikovat i jinde (v jiném mésté)? Je
muZete uspokojit klienta?

- co by se mohlo zlepsit (mit kouzelnou hilku)

- kde jsou reservy (v cendch, sluZbach, vybaveni, ...)

- cht&l byste viastnit prodejnu (spoluviastnit) LAMELLAN

-V jakych méstech si myslite, Ze by mohl byt LAMELLA!

- Myslite si, Ze je vydéletny, ziskovy, dokaZete odhadnol
pobotky?

- Je dostateéné veliky?

Ukazka vyuziti v praxi ...

Ill LAMELLAND i

- Vas celkovy nazor na Vasi pobo¢ku, kdo vybral misto
Vyhovuje? Jaké ma vyhody a jaké nevyhody?

- Jak se projevuje sezénnost (Vanoce, velikonoce, létc
periody” ve své praci ?

- Jak funguje Elenéni zakaznik na typy, ktery typ previ

- Méte problém s neplati¢i?

- Doporugujete LAMELLAND znamym, rodiné?

- Mél jste chut nékdy skongit?

- Jak jste spokoj té ?

- Setkal jste se s problematickou situaci? Jakou a jak b

- Uvedte struény piehled pracovnich &innosti v pribéht
(struéné, pouze zasadni udalosti, body)

- Jaké jsou Vase pravomoci? (do jaké &astky, v jakych
moc?)

- Jaky je V&3 nazor na dopliikové sluzby

- Radite se v pfipadé& potfeby s jinymi? S kym?

- ObdrzZel jste popis své funkce a byl jste na funkci spe:
Pro3el jste néjakymi testy?

- Kontrolujete své podfizené? | neGekané? Jak ¢asto js
néjaké pracovné-pravni problémy se zaméstnanci?

- Plati organizaéni schéma

Wy s infor

Ekonomika

- prumérny mésiéni obrat, vyznam pro Vas, existuji néj
realné?)

- Mate moznost ovlivnit plan obratu, konzultuje to s Var

- vliv sezoény (kolik % narust, pokles, kdy?)

- zazil jste kontrolni &innost COI, FU, 0SSZ, apod.)

- jaké vedete evidence (zajistit vn&jsi fotodokumentaci)

- hmotna odpovédnost (kdo ma jakou, ...)

- pokuty zaméstnancd, jiné srazky, nahrada $kody (za |

- odvody trZeb, prace s hotovosti

- Odméovani brigadniku, vyuZivate pfednost vybéru £
pfislusnika?

- Jak vidite celkovou hodnotu zafizeni (Vybaveni?, Tel

- Jakje planovana Zivotnost Zidli, stoll, kavovaru, apoc

servisni plan
- MazZete uvést nékteré DODAVATELE: Sluzeb
Vybaveni
Spotiebni mal
Ostatni

- Existuji s nékterymi dodavateli nadstandardni vztahy
nabidnout tyto vyhody i jinym pobotkam? Jsou dohoc
smlouvy?

Reseni problému:  vyzvédna ¢innost konkurence
Pulnoéni telefonaty, urgentni akce,

Neplatici, podvodnici, obhroubly, sprosty li

Zakladni analyticka stucdie

||| LAMELLAND h

Vztahova ¢ast

Spolupracovnici:

||| LAMELLAND

KradeZ dulezitych dokumentd, hotovosti

Uzavi'eni pobogky policii

Vypadek proudu, vypadek telefonni sité

Havarie (auto, voda, Uraz, nemoc nékolika kolegt najednou,...)
Nemoc zaméstnance, zaméstnancu? Brigadnici?

vztahy mezi sebou

Podfizenost/nadfizenost — koho nejste schopni akceptovat

Jak si predstavujete svého idealniho nadfizeného — vycet vlastnosti:
Kontrola (pfichody, odchody, kontrola odvedené prace)

Konkurence Znate konkurenci? Kdo je podle Vas nejvétsi konkurenci?
... az nejblizsiho okoli?
internet ... povaZoval byste to za svoji konkurenci nebo jako nastroj na
ziskani dalSich klienta?
Rodina Dovolena (jak ¢asto, jak se planuje, napli)
Podporuje Vas rodina v praci? Toleruje a chape ¢asovou naroénost
Vasi profese?
Lékar lékarske prohlidky, lékarni¢ka ve firmé — kdo se o ni stara
Centrala Jaky mate vztah, je pro Vas dulezita?
Co od ni ¢ekate?
V &em Vam pomaha, v ¢em Vas zdrZuje? Jak &asto a kdo vas
Stévuje a jaky je r j$i dvod navstévy ze strany vedeni?
Organizuje napf. Skoleni o bezpe&nosti prace? Jina skoleni?
Majitel Vite kdo je majitel LAMELLAND ? Vidél jste je ve skutegnosti, vite o
nich?
Kdy byla zaloZzena LAMELLAND .Jak ¢asto vidate majitele,
spoleéniky?
Jidlo Jak fesite stravovani? Dostavate napf. stravenky?
Ohodnoceni finanéni pravidelny pifjem
Odmeény
darky
Jiné stravenky
Naturalie apod.
Benefity
Budoucnost Jak vidite svoji budoucnost? Vedouci pobogky? Majitel pobogky?
Franchisant?
Franchisingova ¢ast

Mate néjakou osobni zkuenost s franchisingem?

Jaké provozovny se Vam vybavi v souvislosti s franchisingem?
Chapete podstatu franchisingu?

Myslite si, 2 LAMELLAND je vhodny koncept pro expanzi formou
franchisingu?

Chcete vice védét o franchisingu?

Volna diskuse, otazky klienta.



Uzitné hodnoty hloubkového interview

Hloubkové interview umoznuje prekonat:

* Nedostatek casu respondentu — nejvhodnéjsi respondenti jsou
zpravidla ti nejvytizengjsi

* Prekonani heterogenity — respondent z business prostredi je
profesional a ma jiné priority nez bézny spotrebitel

e Kontext v prirozeném prostredi — je zajimavé vést rozhovor v
prostredi, kde respondent pracuje

* Reflexe tazatele — hloubkoveé interview poskytuje vyssi miru
flexibility a detailni proniknuti do mysleni respondenta



Vyhody hloubkového interview

* Umoznuje jit do vétsi hloubky nez focus group, protoze
dotazy jsou koncentrovany na jednoho respondenta

* Odpovédi nejsou ovlivnény nazory jinych jako u focus
groupu

* VV ramci hloubkového interview je mozné resit intimni
témata a obchodné diskrétni témata

* Jsou jednodussi na organizaci, protoze neni nutné
koordinovat setkani ucastniku jako v pripadé FG



Nevyhody hloubkového interview

* Nestrukturovany charakter dotazovani klade velky duiraz
na tazatele, jehoz kompetence rozhoduji o vysledku
hloubkového interview

* Déla rozhovoru a vysoké naklady na jeden hloubkovy
rozhovor limituji poclet rozhovoru, které Ilze jako
hloubkove interview uskutecnit

* Je velmi obtizné analyzovat a interpretovat ziskana data,
mnohdy jsou slovni odpovedi doprovazeny gesty a
mimikou, které je obtizné interpretovat



Definice problému pro hloubkovy rozhovor

Spolecnost Technik je dynamickou spoleCnosti, ktera rozsifuje své
vyrobni kapacity. Pro zajisténi sofistikované vyroby potrebuje
vysoky pocet kvalitnich inZenyru, ktefi by zajistili fizeni technologii.
Jako cilovou skupinu si definovala absolventy vysokych skol
v regionech, které lezi v blizkosti materského zavodu v Ostrave.
Komunikacni plan, ktery by zvysil zdjem studentl o zaméstnani ve
spoleCnosti Technik vyzaduje znat kritéria, které jsou pro
absolventy klicova pri vybéru zameéstnani a spolecnosti, rovnéz znat
zdroje, které studenti voli pro shromazdéni téchto informaci, a jaka
je celkoveé jejich znalost potencionalnich zaméstnavateld.

Zprostredkovatelem v tomto procesu je i management fakult a
kateder, ktery muze ovlivnit zajem o jednotlivé zameéstnavatele.






Dekujl za pozornost
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