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; - : , , MVSO
Zakladni metody marketingového vyzkumu o)

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

Nestrukturovany, primarné Vyzkumné techniky (metody),
prizkumny typ vyzkumu které se zaméruji na kvantifikaci
vyuzivajici malé vybérove 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.
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Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Pozorovani Dotazovani Pozorovani Dotazovani

Mystery shopping Panel Setfeni

Etnografie Skupinové Domécnosti CAPI
interview Prodejny CATI

Neuromarketing )
Hloubkoveé CAWI

Eye tracking

interview

Omnibus

Projektivni
techniky




Techniky kvalitativniho vyzkumu

Techniky

skupinové

hloubkové projektivni
interview interview technik

pozorovaci

technik



Struktura vyzkumnych metod



Struktura vyzkumnych metod

Jeden zakaznik Vice zakazniku

Exkluzivni vyzkum
Setfeni na miru Nezakazkové
Jednorazovy studie
Pravidelny Trendc_we
studie

Tracking study

Syndikovany vyzkum

Frekvence opakovani

Ad hoc

Nepretrzity

MVSO
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Struktura vyzkumnych metod - OMNIBUS MVSO N

J Omnibusové Setieni - je pravidelné planované osobni dotazovani
prostrednictvim dotazniku, ktery obsahuje otazky od vice zakazniku

[ Dotaznik ]

U Druh syndikovaného vyzkumu probihajiciho v asovych intervalech
(tyden, mésic, Ctvrtleti, rok)

O Analyza a shromazdovani dat je standardizovano

O Cena za otazku je stanovena podle druhu otazky (uzaviena, polooteviena,

otevrena, baterie)




Struktura vyzkumnych metod - PANEL

je druh nepretrziteho syndikovaného vyzkumu, ktery shromazduje
data od stale stejnych subjektu (maloobchodni prodejny,
domacnosti, uzivatelé)

Typy panelu

Panel Panel Panel
prodejen domacnosti uzivatelu

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC



Struktura vyzkumnych metod - DOTAZOVANI

Metody dotazovani
__on-iine  Jl Telefonicke Jl  Osobni

E-mail Tradi¢ni 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

S~
shopping

MVSO
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Exploracni vyzkum
Dotaznik

Prednaska ¢.6

RNDr. Jiii LoStak, Ph.D.



EXPLORACNI VYZKUM

= Jedna se o vyzkumnou metodu, ktera pomaha zabezpecit vyssi
presnost odhadu budouciho vyvoje.

= Prispiva k odhaleni jadra marketingového problému a muaze mit
podobu jak nezavislé jednoduché studie tak i opakovana zjisStovani.
= Cilem exploracniho vyzkumu je:

- Snadnejsi porozumeni konceptu a strukture problému,
- odhaleni trendu a jevu na stanovené vzorku.

=  Smyslem vyzkumu je zabezpeceni kvalitativnich dat, nesmime
oCekavat detailni kvantifikovana data.

= Exploracni vyzkum nelze povazovat za zaverecny kvantifikovatelny
vyzkum.



DUVODY EXPLORACNIHO VYZKUMU

K provadeni exploracniho vyzkumu se pristupuje, kdyz mame realny
a rozpoznatelny problém ve firme.

Zmapovani vychozi situace

- Stanoveni urovné problému a jeho celkového rozsahu a Sire
dopadu.

- Stanoveni priorit, ze kterych vychazi dalsi analyzy.

- Samotny projekt vyzkumu jeSté neni presné stanoven, ale na
strané firmy existuje velka poptavka po informacich.

Prazkum alternativ.
Nalézani novych prilezitosti.



=  Prizkum alternativ
- Exploracnim vyzkumem se urcuje nejlepsi alternativa pro
reseni existujicino problemu.
- Firma vyuziva této moznost v pripadé omezeneho rozpoctu
nebo nemoznosti reagovat na vsSechny potencialni vyzvy na
trhu.

= Nalézani novych pfilezitosti

- Pozadavek marketéru na exploraéni vyzkum je na objeveni
novych pfilezitosti pro uvedeni dalSich produktu na trh.

- Slouzi ke zdokonaleni stavajicich produktu



ZAKLADNI DRUHY EXPLORACNIHO VYZKUMU

' EXPERTNI ODHAD

_

PILOTNI STUDIE



EXPERTNI ODHAD

Metodu expertniho odhadu muze provadét pouze
dostateCné informovana a vzdélana osoba.

Musi mit:

- Siroky prehled o problémech jejich dynamice,
- znalost prace s daty,

- znalost statistickych metod.

V ramci této metody se vzajemne srovnavaji minimalne
dve nezavislé studie vytvorene nezavislymi skupinami
odborniku.

Expertni odhad nepredstavuje konecny vystup vyzkumu.




ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

= Predstavuje rozbor jiz zpracovanych a Siroce
dostupnych udaju ze statistickych roCenek,
regionalnich, odvétvovych, oborovych a socialnich
statistickych souhrnu.

* Analyza sekundarnich dat vytvari ramcovy obraz o:

- 0oboru,
- CIinnost,
- ekonomickych podminkach podnikani.



PRIPADOVE STUDIE

= Spociva v transformaci jiz realizovanych projektu jinych subjektu
na vilastni podnik.

= Transfer zkusenosti“.

* Probléemem této metody je neochota sdilet podnikové informace a
dostateCna transparentnost konkurencénich subjektu.



PILOTNI STUDIE

Jedna se o soubor vyzkumnych technik.

Predstavuje priklady prace v terénu v malém meritku = maly
vyzkumny projekt, ktery zahrnuje vzorkovani, které nema podminku
preciznosti, tak jako to ma rozsahly vyzkum.

Pilotni studie generuji primarni data, ktera jsou potrebna pro
kvalitativni analyzu, odliseni od vyzkumu, ktery vychazi ze
sekundarnich dat.



KATEGORIE PILOTNICH STUDII

I FOCUS GROUP INTERVIEW I



FOCUS GROUP INTERVIEW

= Je nestrukturovany rozhovor s malou skupinou lidi.

= volny rozhovor”

= |dealni pocCet uCastniku je 6 az 10, skupina by méla byt
homogenni (spotrebitelé stejného druhu vyrobku, vekova
skupina).

» Pouziva se v pocatcich vyzkumu a je vhodna pro screening,
muze byt uplatihovana i v pozdéjsich fazich vyzkumného
projektu.

» Metoda vsak Casto generuje vice otazek nez odpovedi.
= V soucasnosti se pouziva i online focus group interview.



PROJEKCNI TECHNIKY

= \Vyuzivaji se tehdy, kdyz jsme vyzkumnici a predpokladame,
ze respondent nebude chtit reagovat na pfimé otazky.

= |dentifikace respondenta se provadi testovanim pfri
individualnich rozhovorech.

= Testy projekcnich technik:
- Slovni asociace (zjiStovani reakci a postoju k vyrobku,
znacce, podniku, propagaci)
- Dokoncovani vét nebo pribéhu (odhaleni motivu, postoju a
nazoru)
- Interpretace obrazku (co znamena, jak k tomu doslo, co si

mysli a jaky bude vysledek, odhaleni vnitrniho stavu
vedomi)



Technika treti osoby (dotazovani jak by reagovali na
urcitou situaci pratele, rodina, kolegove, promitani viastnich
postoju na treti osobu)

Hrani roli (technika pfi, které testovany bere roli jiné
osoby)

Kresleni (malovani do prazdnych dialogovych bublin,
doplnovani dialogu)



HLOUBKOVE INTERVIEW

= Jedna se o individualni hloubkovy rozhovor s cilem odhalit
hluboce zakorenéné pfriciny urcitych nazoru, postoju, chovani,
které si Casto respondent vubec neuvédomuije.

» Rozhovor by mel vést skoleny specialista = psycholog.

= Podminky pro uspéesny hloubkovy rozhovor:
- uvolnénost,
- umeéni usmeérnovat diskuzi k danému tematu,

- schopnost tazatele ziskat zajimaveé a pravdivé informace od
respondenta.

= Doba trvani 1 az 2 hodiny, zaznamenavani pro dalsi
analyzovani.



POUZITIi A OMEZENI KVALITATIVNI ANALYZY

Kvalitativni metody umoznuiji ziskat informace vysvetlujici
priciny urcitého chovani spotrebitelt za danych
podminek.

Pouziti kvalitativhich metod ma urcita omezeni:

- maly pocet respondentd,

- nemusi prinést reprezentativni vysledky,

- viceznacne vysledky.

Kvalitativni metody nenahradi teréenni vyzkumy velkého
rozsahu, ale prinaseji podklad pro dalsi vyzkum.



DOTAZNIK




FUNKCE DOTAZNIKU

» Zakladni nastroj marketingoveho vyzkumu.

= Naformulovany rozvrh k ziskani a zaznamu specifickych
relevantnich informaci.

= Dava respondentovi jasné otazky.

= Navozuje duvéryhodnou komunikacni atmosféru s respondentem.

» Respondent je ochotny spolupracovat.

= Poskytuje respondentovi instrukce.

= |dentifikuje.

Dotaznik se pouziva pro vSechny kvantitativni studie marketingoveho
vyzkumu.



TVORBA DOTAZNIKU

= Zjistujeme-li primarni informace dotazovanim, je tfeba
venovat velkou pozornost tvorbe dotazniku.

= Dulezita je specifikace otazek # dodrzovani zasad otazek
tykajicich se cile vyzkumu.

= QOtazky, které jsou zamereny na probléemy, které jsou
pfedmetem vyzkumu = meritorni otazky.



PRED FORMOVANIM DOTAZNIKU

» Znalost ucelu a cile vyzkumu.
» /Znalost podstaty informace, které hledame.

= \ypracovani seznamu informaci, které musi byt zjiSteny.

= UrCeni typu administrace (email, telefon, rozhovor).
= Stanoveni podstaty respondenta.
= /Zpracovani planu marketingove analyzy.



MVSO

VYSOKA SKOLA 0LOMOUC ’)

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)



1. DETERMINACE DAT
= Stanoveni cile vyzkumu.
= Sestaveni seznamu informaci.
= \ytvoreni konceptu marketingove analyzy.

2. DETERMINACE PROCESU INTERVIEW

Stanoveni techniky dotazovani # v zavislosti na zvolene
technice dotazovani je treba zvolit vhodny typ dotazniku.
Jednotlivé techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné

pozadavky.



3. STANOVENiI OBSAHU DOTAZNIKU

Rozhodovani o nutnosti otazky.
Porozumeni otazce.

Schopnost odpovédét na otazku.
Ochota odpovédét na otazku.

4. URCENI TYPU OTAZEK

otevrené
uzavrené

5. FORMULOVANI OTAZEK - PRAVIDLA

Pouzivani jednoduchého jazyka.
Pouzivani znamého slovniku.
Vylouceni dlouhych otazek.
Specifikace dotazu.

Vylouceni viceznacnych slov.
Vylouceni dvojitych otazek.
VyloucCeni sugestivnich otazek.
VyloucCeni zavadgjicich otazek.
VyloucCeni neprijemnych otazek.
Vylouceni odhadu.

6. URCENi STRUKTURY DOTAZNIKU

Uvodni otazky.

FiltraCni otazky.

Zahrivaci otazky.

Specifické otazky.

|dentifikaCni otazky.

Logicka konstrukce.

SpoleCensko-demografické rysy.

- Otazky by mély byt v
dotazniku usporadany tak,
aby z hlediska respondenta
tvorily urcity logicky celek.

- Pri omnibusovem sSetreni, kdy
je predmeétem vice témat musi
byt otazky seskupeny do
logickych bloku.



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.



7. FO

RMALNI UPRAVA DOTAZNIKU

* Vzhledova atraktivnost.
= Prehlednost.
= Nepreplnenost.
* Nema vypadat prilis rozsahle.
* Rozdilny typ pisma.
* Propojeni otazek.
= Podékovani.
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10.

DOTAZNIK

Ve které epose &i stoleti byste se chtél/chtéla narodit?

pravék 1b. | stfedovék 3b.
starovék 2b. | 17.a 18.stol.|_|4b.

19. stoleti
20. stoleti

V jak svobodné zemi byste chtél/chtéla zit?

na jejimz izemi probiha valka 1b.
okupovana zemé 2b.
totalitni zemé 3b.
totalitni velmoc 4b.

Do jak socialné situované rodiny byste

otrocké 1b.
velice chudé 2b.
chudée 3b.
nizsi stfedni vrstva 4b.
Jaké pohlavi byste chtél/chtéla mit?
Zenskeé (ted jste muz) 1b.
Zenskeé (ted jste Zzena) 4b.
Jak byste chtél/chtéla vypadat?
ohavné 1b. | trochu osklivé| |3b.
osklivée 2b. | obycejné 4b.

kolonie 5b.
zemé ve valecném konfliktu 6b.
demokraticka zemé 7b.
svétova demokraticka velmoc 8b.
se chtél/chtéla narodit?
stredni vrstva 5b.
vy$si stredni vrstva 6b.
bohaté 7b.
panovnické 8b.
muzskeé (ted jste muz) 5b.
muzskeé (ted jste Zena) 8b.
celkem dobfe velice dobfe 7b.
dobfe perfektné 8b.

Jakou barvu pleti byste chtél/chtéla mit?

&ernou o, ‘ snédou DSb.| Zlutou

Jak vysoké IQ byste chtél/chtéla mit?

niz§i nez 90 1b.
mezi 91 a 99 2b.
mezi 100 a 109 3b.
mezi 110 a 119 4b.

mezi 120 a 128
mezi 129 a 135
mezi 136 a 140
vice nez 141

Jakou sexualni orientaci byste chtél/chtéla mit?

homosexualni [J1b. ‘ bisexualni

[:|4b.‘ heterosexualni [Jsb.

Jaké vrozené vady byste chtél/chtéla mit?

némota 3b.
slabozrakost |_|4b.

slepota 1b.
hluchota 2b.

koktavost
barvoslepost

V jakém véku byste chtél/chtéla zemfit?

v détstvi 1b.
mezi 16 a 25 |_|2b.

mezi 26 a 35 [ |3b.
mezi 36 a45 [_|4b.

Hodnota bodu spravné vyplnéného dotazniku nesmi presahnout 60!

mezi 46 a 55

mezi 56 a 65 [_|6b.

[sb. ‘ bilou [sb.

MVSO
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soucasnost 7b.
budoucnost 8b.

5b.
6b.
7b.
8b.

kratkozrakost| |7b.
zadné 8b.

mezi66a75| |7b.
mezi75a85 | _|8b.
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TYPY OTAZEK A JEJICH FORMULACE

Pri koncipovani otazek musi byt zvazena | povaha oCcekavané
odpovedi.

Klasifikace otazek:
a) Otevrene otazky

- jedna o standardizované otazky s nestandardizovanymi odpovédmi,
- respondent odpovida dle svého uvazeni,

- tazatel musi odpovédi presné a dlivérné zaznamenat,

- pouzivaji se u kvalitativnich metod sbéru informaci,

- c¢asové narocny sbér a zpracovani informaci,

- zajimavé odpovédi.

b) Uzavrené otazky

- jedna se o otazky se standardizovanymi odpovédmi,

- mozné odpovédi jsou v dotazniku vyznaCeny a tazatel
pouze vyznaci zvolenou odpoved

- krouzkovani, zatrhavani, ano x ne



Otazky

Otevrené Polouzavrené Uzavrené

Dichotomické otazky

Otazky s vice odpovéedmi

Otazky s vicenasobnymi odpovédmi




PRETESTOVANI

Dotaznik muze mit chyby, které by se mohly projevit az v terénu
# je tedy nutneé vCas odhalit nedostatky dotazniku.

Odhaleni nedostatku v dotazniku je pomoci testovani dotazniku na
vzorku respondentt = pretestovani.

Pri pretestovani dotazniku se oveéruje:

- formalni stranka dotazniku,

- formulace otazek,

- problematika zpracovani a analyzy udaju,
- porovnani planu vyzkumu.
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