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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)




VYZKUM

PRUZKUM

= Opakujici se aktivita.
* Dlouhy casovy horizont.
= Zachazi do hloubky.

» Jednorazova aktivita.
» Kratky Casovy horizont.
* Nezachazi do hloubky.



CLENENI VYZKUMU

= PRIMARNI VYZKUM = vlastni Zji§téni hodnot
= SEKUNDARNI VYZKUM = zpracovani statistickych dat,
které byly zjisteny nekym jinym

= ZAKLADNI VYZKUM = teoretické fe$eni dané
problematiky (pf. chovani a rozhodovani zakazniku)

= APLIKOVANY VYZKUM = shromazdéni informaci
potfebnych k navrzeni novych hypotez (pr. namety a
napady k urcite problematice)
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CLENENI VYZKUMU

= DESKRIPTIVNI VYZKUM = popisny, fika jak
zkoumany problem vypada

= DIAGNOSTICKY VYZKUM = kauzalni, fika pro¢ je
dany jev takovy

» PROGNOSTICKY VYZKUM = vyvojovy, fika kam
speje dalsi vyvoj urciteho zkoumaneho problemu



CLENENI VYZKUMU

= KVANTITATIVNI VYZKUM = vyzkum zabyvaijici se
velkym vzorkem respondentu, zachycuje nazory a
chovani pomoci statistickym metod a postupu (rozhovor,
pozorovani, dotazovani, experiment), kvantitativni
vyzkum je financne i Casove narocny, poskytuje ale velké
mnozstvi reprezentativnich vysledku

= KVALITATIVNI VYZKUM = vysvétiuje motivy chovani lidi
a priciny jejich chovani, technikami kvalitativniho
vyzkumu jsou hloubkové a skupinove rozhovory (slovni
asociace, dokoncCovani vet), finanCné mene narocny,
mensi pocCet respondetu



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.




MARKETINGOVY. VYZKUM JAKO PROCES

Definovani problému a cilu vyzkumu
Sestaveni planu vyzkumu
Shromazdeni informaci

Analyzu informaci

Prezentaci vysledku
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X7 : MV50
Informacni system 2R

Systém, ktery umoznuje ucCelné usporadani, sbér, uchovani, zpracovani a
uchovani informaci.

MANAZERSKY INFORMACNI SYSTEM (strategie,

marketing) ]
PODNIKOVY INFORMACNI SYSTEM Enterprise

resource planning (finance, ucetnictvi, personalistika) typ
softwarového systému, ktery organizacim pomaha optimalizovat vykon
pomoci automatizace a fizeni zakladnich obchodnich procesu.

WROBN' |NFORMACN' SYSTEM Manufacturing

Execution Systems / Manufacturing Operations Management

(Feditel vyroby, technolog, mistr)
softwarova fesSeni, ktera aktivné zvysuji kvalitu a efektivitu vyrobnich

procesu.
> PROVOZNI INFORMACNI SYSTEM (obsluha stroju a
vyrobnich linek)
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Klasifikace informaci

PROSTREDI

PUVODU

CHARAKTERU

OBSAHU

INTERNI - ziskané z firmy

EXTERNI - ziskané mimo prostfedi firmy

PRIMARNI - ziskané z vlastniho vyzkumu

SEKUNDARNI - data pavodni, ktera byla shromazdéna za jinym G&elem

KVANTITATIVNI - vyjadfuji pogitatelné mnozstvi

KVALITATIVNI - nejsou mé&fitelné, zkoumaji se pomoci popisu jevi

INFORMACE O FAKTORECH - o tom, co skute¢né existuje nebo existovalo

INFORMACE O ZNALOSTECH - o tom, co respondenti védi

INFORMACE O ZAMERECH - o tom jak spotfebitelé budou jednat a chovat se

INFORMACE O MINENI - o tom jak spotiebitelé vnimaji

INFORMACE O MOTIVECH - o tom co vede spotiebitele k nakupu a chovani

MVSO
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MVSO
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CRM-

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Systém, ktery zpracovava mnozstvi informaci, které podporuji
rozhodovani o zakaznicich a jejich vztahu k firme.




Rekapitulace

EXPLORACNI
VYZKUM

DESKRIPTIVNI
VYZKUM

KAUZALNIi VYZKUM

nejasny problém

castecné jasny problém

jasny problem

Nas prodej klesa a my
nevime proc?

Bude lidi zajimat nas

Jaky typ lidi kupuje nas
produkt?

Kdo kupuje konkurencni
produkty?

Koupi si zakaznici vice
nasich produktld v
novem obalu?

Ktera ze dvou

" . ,
produkt: Jaké znacky kupci reklamnich kampani
g bude UCINN&jSi?
preferuji?
NEJASNOST c¢asteéné JASNO JASNO/JISTOTA




Rekapitulace

* Monitorovaci v. === Sledovat prostiedi

* Explorativni v. === Nachazet ucCel vyzkumu
* Deskriptivni v. === Popisovat konkretni jev

« Kauzalni v. == \/ysvétlovat priCiny jevu

* Prognosticky v. === Odhadovat budouci
chovani, jednani

« Koncepéni v. === Analyzovat vhodnost
opatreni producenta hodnot

WAL Y SEIM.CE



Stadia vyzkumneho procesu

o oA wN R

Odhaleni a definovani problému.
Planovani vyzkumného projektu.
. Vzorkovani.

Shromazdovani dat.

. Zpracovani a analyza dat.

Formulovani zavéru a priprava
zpravy.

NAVRH VYZKUMU

Zamér vyzkumu.

Projekt vyzkumu.

Navrh vzorkovani.

Sbér dat.

Zpracovani dat a analyza.

Priprava zavére¢né zpravy.

N o o b~ wbdE

Rozpocet a €asovy plan.




Techniky kvalitativniho vyzkumu

Techniky

Je respondentovi znam pravy ucel vyzkumu ?

skupinové hloubkové pozorovaci projektivni
interview interview
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Slovni asociace

Co Vas napadne, kdyz slysite slovo Skoda?

Doplnéni véty

Kdyz nakupuji automobil, nejdulezitéjsi je pro mé

Doplnéni pribéhu

Znacka automobilu uvadi na trh novy
automobil. Jedna se o automobil, ktery
nabizi prodlouzenou zaruku, ktera se
liSi od konkurencni nabidky.

Doplnéni obrazku

Kdyz vidim tuto fotografii, tak mi to
pripomina.....




Pozorovaci techniky

Vedecké pozorovani je selektivni. Vedec
nepozoruje ,vse“ kolem sebe, ale pozoruje to,
co si predem peclive naplanoval pozorovat a
co nejlépe peclivé definoval a vymezil -
vedecké pozorovani je planovite selektivni.
Tato planovitost a organizovanost se
nejzretelnégji projevuje v tom, jak vedec
odpovida na dve zakladni otazky

pozorovani: co (pozorovat) a jak (pozorovat)




Struktura vyzkumnych metod - DOTAZOVANI

Metody dotazovani
__on-tine  Jl Telefonicke J  Osobni

E-mail Tradicni Domacnost Domacnost
Poéitaé v CATI Firma Firma
domacnosti .
: Ulice
Firemni podita¢ Mystery calling

Mobilni zarizeni Computer assisted
telephone interviewing

Event

Impulsni panel

B2C panel

B2B panel CAPI
.
CAWI Mystery = M&B

shopping

MVSO
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POSTUP TVORBY DOTAZNIKU

1. Determinace dat.
2. Determinace procesu interview.

Stanoveni obsahu dotazniku a obsahu
otazek.

UrCeni typu otazek.
Formulovani otazek.
UrCeni struktury dotazniku.
Formalni uprava dotazniku.

oo

N o 0k

Determinace - uréeni, uréovani, vymezeni, vymezovani, postup od obecného pojmu
k pojmim méné obecnym (op. Generalizace)



Uvodni otazky

Filtracni otazky
Zahrivaci otazky

Specifické otazky
Identifikacni otazky

Logicka konstrukce

start dotazniku, cilem je ziskani
kontaktu s respondentem a ziskani jeho
duvery.

overi poskytovani spravnych informaci
respondenta.

praktikuji postup od obecnych otazek ke
specifickym.

jsou kladeny k objasnéeni problemu.

jsou zamereneé na charakteristiky
respondenta.

slet otazek s pfrijatelné logickou
stavbou.



Nominalni skala
Zakladni charakteristika

Ciselné oznaleni pouze pro identifikaci a klasifikaci objektu

Obecné priklady: registracni kdd studenta, Cisla na dresech hraci
Marketingové priklady: identifikace respondentu - pohlavi
muz ...1 zena ....2
|dentifikace znacek, atributu, firem
Deskriptivni statistika: procenta (relativni Cetnost),
modus (stredni hodnota)
Dedukcni (interferencni) statistika: Chi-square, binominalni test

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC
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Ordinalni skala

Zakladni charakteristika

Ciselné oznaceni pfifazené objektiim oznacuje relativni miru, na jaké objekty

vlastni urcCitou charakteristiku

Ordinalni skala indikuje relativni pozici, neinformuje vsak o vysi rozdill mezi

objekty

Obecné priklady: Poradi tymU na mistrovstvi svéta

Marketingové priklady: Identifikace respondentl - vzdélani : Zv=1,SV=2,vV=3
Poradi oblibenosti znacek, bank, televiznich stanic

Deskriptivni statistika: Procenta (relativni Cetnost), modus, median (stredni
hodnota)

Dedukcni (interferencni) statistika: Korelace serazeni poradi, Friedman, ANOVA



Intervalova skala 2b

Zakladni charakteristika

Numericky stejné vzdalenosti na skale reprezentuji stejné hodnoty mérenych

charakteristik.

Intervalova skala obsahuje vSechny informace ordinalni skaly, ale dovoluje

porovnavat rozdily mezi objekty.

Umisténi nuly neni fixni.

Obecné priklady: Teplotni stupnice (F,Co)

Marketingové priklady: Postoje, nazory

Deskriptivni statistika: Procenta (relativni Cetnost), modus, median, aritmeticky
prumeér (stredni hodnota), smérodatna odchylka

Dedukcni (interferencni) statistika: T-test, ANOVA, regrese, faktorova analyza



Arové Lt MVSO
Parové srovnani s

Respondentovi jsou prezentovany dva objekty a je pozadan, aby vybral jeden

podle urcitého kritéria, data jsou ordinalniho charakteru

* snznackami probéhne [n(n-1)/2] parovych srovnani zahrnujicich veskera
nozna parovani objektu

= 1 vdaném poli znamena, ze znacka v tomto sloupci byla preferovana nad
znackou v odpovidajicim radku

Budvar Gabrinus Radegast Krusovice

Pilsner
Urquell

Budvar

Gambrinus

Radegast

Krusovice

Pocet
preferenci




Skala nepretrzitého hodnoceni T

Skala grafického hodnoceni

Respondenti hodnoti objekty umisténim znacky na vhodné pozici primky,
ktera saha od jednoho extrému ke druhému.
Respondent si tedy nemusi vybirat z predem definovanych alternativ

vytvorenych vyzkumnikem.

Jakmile respondent provede hodnoceni, vyzkumnik rozdeéli prfimku na tolik
kategorii, kolik je pozadovano

Vyhoda : jednoducha konstrukce

Nevyhoda : nespolehlivost, pokud neni hodnoceni zpracovano pocitacove



7,2,3,10,1, 3, 2,10,11, 15

, Modus je hodnota znaku s nejvetsi
]V]OdUS) cetnosti 2) 3) 10

> 7 Median je stredni hodnota znaku. UrCime
]V] e d ] a n : jej tak, ze vSechny hodnoty seradime 5
podle velikosti a median je ta hodnota,
ktera lezi uprostred (je-li sudy pocet
hodnot, potom je median aritmetickym
prumérem dvou prostifednich hodnot)

° Ao Aritmeticky primér  je soudet véech
Prumer: 6,4

hodnot znaku déleny jejich poctem

1,2,2,3,3,7,10, 10, 11, 15






Volba vybéroveé techniky o

Vybérove techniky

nepravdépodobnostni pravdepodobnostni

Vhodné Vhodného snehova
prilezitosti usudku koule

Nahodny Systematicky

vybér vybér Stratifikovany Shlukovy




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

Sensitivita Liberalnost
Schopnost vést diskusi v Umoiznujici tok diskuse, ale

racionalni i emocionalni pozor na narueni struktury
roviné

Flexibilita AngazZovanost

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
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