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Pruzkum — vysledky/komentar

1)Ja k JSte Se dOZVédéh O I\/|V§()‘P Internet, letacek, den otevrenych dveri,

osobni doporuceni z rodiny, od kamarada, ze stfedni Skoly (poradce).

2)Co rozhodlo o tom, ze jste se rozhodli studovat na
MVSO?

3)Mate napad, jak by méla skola dat veédét o sobe a
prip. prilakat nove studenty?



Vzdélani pro budoucnost

STUDUJ NA

MORAVSKE
VYSOKE SKOLE

MVSO > WWW.MVS0.CZ
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MVSO »»

Pridej se k n@dm
‘ a nastartuj svoji
y cestu k uspéchul!

WWW.MmVsSo0.Cz
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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)




Informacni system a
znalostni management

Prednaska ¢.2-/ opakovani

RNDr. Jiii LoStak, Ph.D.



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.

VYROBNI INFORMACNI SYSTEM wanufacturing
Execution Systems / Manufacturing Operations Management

(Feditel vyroby, technolog, mistr)
softwarova feSeni, ktera aktivné zvySuiji kvalitu a efektivitu vyrobnich
procesu.

PROVOZNI INFORMACNI SYSTEM (obsluha strojd a
vyrobnich linek)




DATA

= jsou fakta nebo zaznamy vzniklé

merenim

= vyjadruji to co skuteCne existovalo
nebo existuje, jsou meritelna

» v marketingovem vyzkumu jsou data
zalozena na odhadech, které maji

urcity stupen spolehlivosti

INFORMACE

* jsou data, ktere maji vyznam

* jsou sobory faktu ve formé
vhodné pro uskutecneni
rozhodnuti



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

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC >>



ZNALOSTNI MANAGEMENT

= Proces vytvoreni jednoduse pristupné pameti organizace.
= Ugelem je organizovani intelektualniho kapitalu do
formalnich struktur kK snadnému pouziti ve firme.

= Nové informacéni technologie a nové zpusoby uvazovani o
datech, informacich a znalostech.

= Ne vSechny informace jsou vhodné a hodnotné pro
uskuteCneni rozhodnuti — vybér a hodnoceni informaci



MVSO

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC ))

CRM-

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

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




Proces
marketingoveho vyzkumu

Prednaska- ¢. 3

RNDr. Jiii LoStak, Ph.D.



Proces rozhodovani

= Proces, ktery je pouzivan k vyreSeni problému nebo k vybéru alternativnhich moznosti.

= Kazdy marketingovy problém muze byt klasifikovan jako jev v prostredi s jasnymi nebo
neurcitymi podminkami.

=  Podminky ovliviiuji postup a proces rozhodovani marketingovych manazeru.
= Kategorie rozhodovacich situaci:

— uplna jistota

— nejistota

— absolutni nejasnost

UPLNA JISTOTA NEJISTOTA ABSOLUTNIi NEJASNOST

< - S S . .. >




Marketingovy vyzkum

- Zjistuje informace pro rozhodovani marketingovych manazeru.
- Redukuje nejistotu v rozhodovacim procesu.
- Je klasifikovan na bazi techniky nebo funkce.
- Vyzkumné techniky:

= experimenty,

= Setreni,

= studie.
- Vyzkum:

= exploracni,

= deskriptivni,

"  kauzalni.



cni vy MVS0
Exploracni vyzkum VS0 |

Cilem je ujasnit a vysvétlit podstatu marketingovych problému v nejasné situaci.

- Pouziva se, neni-li k reSeni problému dostatek znalosti
- Snazi se definovat/hledat ucCel vyzkumu
- Metodicky se postupuje mnohdy nestandardne

- Nejpopularnejsi metodou pro exploracni vyzkum je metoda FOCUS
GROUP, ktera ma kvalitativni charakter

Pozn.: (z lat. exploro = vypatrat, vyzkoumat, vyzvedet) — jedna z nejstarsich metod soc.-psychol.
vyzkumu, pouzivana pfi tzv. hloubkovém interview, zaméreném na prozkoumani podstaty daného
problému (explorace byva dopliiovana privlastkem ,hloubkova“ nebo téz ,psychologicka®).
Exploraéni analyza dat - pristup zahrnujici metody a postupy vyhledavani vztaht v datech (mezi
objekty, mezi proménnymi, mezi objekty a proménnymi) a formulovani zavérud o strukture
datového souboru



LVSEM

Jak Vase domacnost reaguje na nist cen elektrické energie?
(datav % , N=1000)

» Omezuje spotrebu

© Neomezuje potrebu, jen
zamazuje plytvani

mNezabywa satim

© Newvi, neodpovedél/a

Vysvétleni jak Ceské domacnosti reaguji
: na zdrazeni cen elektrické energie,
VYSOKA SKOLA EKO NI RAE OO0




T MVS50
Deskriptivni vyzkum Lo

Cilem je popsani charakteristik populace nebo jevu, které jsou dulezité pro rozhodovani
spojené s potfebami, nazory a postoji zakazniku.

» Vyzkum definuje, kdo produkt nakupuje

» Podava informace o trhu

= [dentifikuje konkurencni nabidky

» Napomaha segmentaci trhu

» QOrientuje se na chovani zakaznikd

» VyZzaduje predbezné znalosti a porozumeni o trhu
»  Formuluje otazky ,Kdo, co, kdy a jak?”

Populace (neboli zakladni soubor) je soubor néjakych prvkuo (statistickych jednotek), o kterém
chceme statistickymi metodami néco vypovidat. Je to tedy mnozina vSech teoreticky moznych
objektu (napf. jedincu) v uvazované problémové situaci. Definuje se vyCtem nebo pomoci zvolené
vlastnosti. Prvky musi byt VECNE, PROSTOROVE a CASOVE vymezeny, a to tak, abychom
o libovolném objektu mohli rozhodnout, zda do daného statistického souboru patfi nebo nepatti.



V JAKEM TYPU PRDDEJNY CELKO T UTRATITE NEJVETSI CAST
VASICH MESICNICH VYDAIT ZAPOTRAVIN Y ?
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(Incoma research, 2009) 5l SHOPPING MONITOR ~

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU




Monitorovaci vyzkum

Cilem je permanentni shromazdovani informaci a analyza informaci.

- Jednoducha forma marketingoveého vyzkumu

- ZajiStuje stalou informovanost o situaci na trhu

- VCas odhaluje problémy nebo upozorni na vzniklé prilezitosti
- Predstavuje zpétnou vazbu pro management podniku



Dotkla se Vasi domacnost soucasna ekonomicka krize?

(data v %, die prijmu domacnosti)
— Do 15.000 K&
¥ 15.001-25.000 K&
- W 25.001-35.000 K&
o o 53 w Vice nez 35.000 K&

Ano Zatim ne, ale Ne a ani neoekavam, Nevi, neodpovédél
domnivAm s Fa mou Fe by mou domAcnost
dom acnost zasahne zasahla
Monitoring toho, jak se domacnosti dotkla
ekonomicka krize Spole¢nost
Factum Invenio ,9.4.2009 . WwWw.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU




MVSO

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC >>

Kauzalni vyzkum

Cilem je identifikace faktoru, které jsou pfi€inou zmény chovani spotrebitelu
na trhu.

- Navazuje na exploracni a deskriptivni vyzkum
- Existuje Casova sekvence projevu priciny a ucinku
- Predikce o vlivu zmény reklamy, zmeny obalu apod.

Kauzalita (z lat. causa, pfiCina) znamena pfri€innost, kauzalni vztah mezi pfi€inou a jejim
nasledkem. V silnéjSim smyslu presveédcCeni, ze nic se nedéje bez dostateCné priCiny
(determinismus).



Omezili vydaje na vanoéni a novoroéni svatky v
dusledku obav z dopadu finanéni krize
(n=1113, % z populace)

2% 11 %

42

59 %

) 28%

B Ano,vyrazné [OAno,alejenmalo ONe

ONevi

Objasnéni vztahu mezi omezenim vydaju na
Vanoce a prfi¢inou — dopadem finanéni krize
Factum Omnibus , 7.1.2009

A°MANAG

www.vsem.cz

EMENTU



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



RVSEM

PovaZujete kroky viady tj. navysSeni pojisténi
VvkladUl do vy$e 50 tisic euro za dostadujici?

5(5' 5 45"’ ob(’

Q‘é’

raf3, zdroj GIK
_Praha,N=1000

Analyza vnimani koncepéniho rozhodnuti
vlady, GfK Slovakia,22.1.2009

WWW.VSem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE

A

MANAGEMENTU

Cilova populace: Populace CR ve véku
18 — 70 let

Vybérovy soubor: Reprezentativni dle regionu,
velikosti mista bydlisté,
pohlavi, véku (kvétni vibér)

Velikost soubonr: N =500

Soér dat 14, -16. dubna 2009

Metoda dotazovani:  Telefonické (Computer
Assisted Telephone
Interview)

Névaznost na vyzkumy:

Listopad 2008, leden 2009, bfezen 2009

Dubnova vina vizkumu byla realizovana
exkluzivné pro IV, Mezinérodni finanéni térum
Zlaté koruny.

Temeél polovina
Sveé vydaje_na druhou s
Ipsos reagovat TEmeT ¢

Prognézovani reakce na ekonomickou
krizi, Ipsos Tambor, 13.5.2009

Snid ovat vidsie

Odllat im V36 (vidsje

Spoie penize

Nakoupim zbedi jehad cena
virazné klesne

Hedim si nové zamds thini

Odisfim zalcdenirediny

Nebudu resgovat nijsk




Rekapitulace

ZAMERENI V2L
WZKLUM TRHU
A POPTAVEY
WZEKLUM M. M
A WNAZLLICICH

OBLASTI




Stadia vyzkumneho procesu

A A

Odhaleni a definovani problému.
Planovani vyzkumného projektu.

Vzorkovani.

Shromazdovani dat.
Zpracovani a analyza dat.
Formulovani zavéru a priprava
zpravy.



1. Odhaleni a definovani problému

- Vyzkumny projekt zacina odhalenim problému.

- ldentifikace problému je prvnim krokem smeérujicim k feSeni.

- Management nejasné vyjadruje problém nebo pfrilezitost (exploracni
vyzkum).

- Ukolem marketér(i je spravna volba technik explora¢niho vyzkumu:

» sekundarni data (data shromazdéna nékym jinym a
puvodné k jinym ucelum),

= focus group,

» pripadove studie,

= pilotni studie (data jsou sbirana od kone¢nych spotfebitelu,
které slouzi pro Sirokou studii).



2. Planovani vyzkumného projektu

Vyzkumnici definuji ramec vyzkumnych akci.

Pro deskriptivni a kauzalni vyzkum se vyuzivaji Ctyri techniky:

= Setreni (obecna metoda generovani primarnich dat, informace jsou
shromazdovany od lidi, kteri jsou dotazovani pomoci dotazniku nebo jsou fim
kladeny otazky v osobnim interwiew),

= experimenty (méreni ucinku jednoho nebo vice faktoru cilem odhaleni efektu
mezi pricinou a nasledkem, probihaji v laboratorich, v terénu v prirozenych
podminkach, testy vyrobku a skupinové rozhovory),

= sekundarni data (vyuziti ve studiich, matematicky model
predpovédi vyvoje prodeju),

= pozorovani (mechanicky zaznam o poctu navstev, mystery shopping)



3. Vzorkovani

Je tfeba vybrat vzorek vyzkumu, jedna se o éast populace k vytvoreni zavéra.
Stadium vyzkumu, ve kterém vyzkumnici determinuji:
— Kdo bude vzorkovan?

— Jak rozsahly vzorek bude potreba?
— Jak budou vzorkované jednotky vybirany?



4. Shromazdovani dat

Data mohou byt sbirana lidmi nebo pfistroji (poc€itaci, tablety, mobilnimi telefony).
Dvée faze:
a) pretestovani — maly vzorek pro stanoveni vhodnosti postupu pro hlavni

studii.
b) hlavni studie



5. Zpracovani a analyza dat

Vyzkumnici provadéji vzajemné provazané procedury potfebné k preméné dat do
podoby a skladby, ktera poskytne odpovedi na manazerské otazky.

a) Zpracovani dat

a) Editace — uprava dat a jejich provereni z pohledu uplnosti a presnosti a
vylouceni nespravnych udaju pred tim nez jsou transferovana do pocitace,

b) Koédovani dat — urCeni pravidel interpretace, kategorizace,
zaznamenavani a transferu dat do ulozného meédia.

b) Analyza dat
- Aplikace duvodu k porozuméni dat, ktera shromazdéna.
- Vhodné analytické techniky vychazeji z manazerskych pozadavku.




6. Formulovani zavéru a priprava zpravy

= VétSina marketingovych vyzkumu pfedstavuje aplikovany vyzkum s cilem
vytvorit podklady pro marketingova rozhodnuti.

= Jedna se o finalni stadium vyzkumného procesu kdy se formuluje zaver a

pripravuje zprava, ktera sestava z interpretace informaci, které tvori podklady
pro manazerska rozhodnuti.

= Marketingovi vyzkumnici predstavuji sveé nalezy a vysledky verejnosti
prostrednictvim pisemné zpravy a ustni prezentace.



Cviceni / pripadova studie:

Navrhnete konkrétni ,vyzkum® (problém) a jeho
zpusob/postup feseni jako:

Explorativni vyzkum
Monitorovaci vyzkum
Kauzalni vyzkum
Deskriptivni vyzkum

OO0 >



Humanni stranka
marketingového vyzkumu



Dekujl za pozornost
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