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Uvod

Predmét vede k pochopeni chovani ekonomiky jako celku. Cilem je pfiblizit studentliim pohled
na ekonomiku v ndrodnim méritku, naucit je pouzivat makroekonomické pojmy a rozumét
vykonnostnim ukazatellm. Pfredmét Makroekonomie tak pfispiva k formovani ekonomického
mysleni studenta a k vytvoreni jeho ekonomického rozhledu, jakoz i Sirsi chapani hospodarské

politiky statu.

Predmét Makroekonomie objasfiuje zdkladni vztahy mezi trhy vyrobkd, sluzeb, prace a aktiv
dané ekonomiky. Dale vysvétluje ovlivnéni spotfeby, investic, miry inflace a nezaméstnanosti,
méreni vystupu ekonomiky a jeho dlouhodobého ristu, problematiku hospodarského cyklu,
fiskdlni a monetdrni politiku a ekonomické problémy soucasné doby. Makroekonomie

objasnuje, jak souc¢asné ekonomické teorie resi klicové problémy ekonomiky.

Seznameni se zakladnimi pojmy z ekonomie (makroekonomie, mikroekonomie) pomuze
studentovi odhalit souvislosti a vlastnosti realného ekonomického prostoru, ve kterém
funguje mnoho zakonitosti i nahodilych jev(, a ktery zaroven pomérné dobre zn3, protoze se

v jeho realné podobé pohybuje, dokonce je jeho soucasti.



Kapitola 1

Uvod do marketingového
vyzkumu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Ziskate znalosti o kritickych aspektech marketingového managementu
- Pochopite roli a odpovédnosti marketingového vyzkumu
- Pochopite zdroje teorie marketingového vyzkumu a praxe
- Kritické aspekty managementu marketingu

- Definice marketingového vyzkumu
- Zdroje teorie marketingového vyzkumu a praxe

Klicova slova:

Marketing, management marketingu = marketingovy management, analyza trhu,

analyza produktu, rozvoj produktu, marketingovy vyzkum, teorie marketingového

vyzkumu.



1 UvVOD DO MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V minulosti, kdy byly podniky malé a svymi produkty oslovovaly malo zakaznik(i, mély trhy vétsSinou
lokalni vyznam. Mezi dodavateli a zadkazniky existoval pomérné divérny vztah, ktery byl dlsledkem
jejich vzajemného uzkého denni kontaktu. Obchod se uzaviral tvari v tvar a trzisté bylo stfedem
déni ekonomického a sociadlniho Zivota. Vyrobu a obchod nevykonavaly korporacni firmy, ale
jednotlivci, ktefi samostatné — kazdy zvlast - usilovali o pfizen zdkaznikd. V lokalnich komunitach
obvykle, vyrobci, obchodnici i zakaznici sdileli stejnou kulturu - ¢asto byli pfibuzni - komunikace

probihala pfimo mezi zi¢astnénymi osobami a ozvucovala kulturni hodnoty.

S rozmachem industrializace, vyuzivanim stale se zlepsujicich technologickych moZnosti
transportu a sofistikovanéjsich prostredk komunikace, se podnikatelé zacali rozhlizet, ktefi dalsi
zdkaznici by koupili jejich produkty. Podnikatelim se naskytla moZnost umistit své produkty na

vzdalenéjsi trhy.

Dnesni technologie jsou rozptyleny pod celém svété; byla zbudovana nova centra produkce pro
automobily, elektronicka zafizeni a pro mnoho dalsich produktd, na které bylo dfive nahlizeno pouze
jako na vymoZenosti zdpadnich prlmyslové vyvinutych zemi. Velikost prostoru mezi vyrobcem
a findInim spotrebitelem se v dlisledku takového rozptyleni nevyhnutelné zvétsila a nékteré firmy
se ocitaji v nebezpedi, Ze ztrati kontakt a prehled o aktualnich potfebach svych zakaznika. Jsou-li
zakaznici vzdaleni tisice kilometr( je problém o to silnéjsi. Firmy intenzivné hledaji nové a nové
nastroje, a vytvareji nové a nové strategie, aby zaujaly zakaznika natolik, Ze koupi jejich produkt

prednostné, pred produktem, ktery nabizi konkurent.
Viiné jako nastroj marketingu

VUné je mocna a ma na Clovéka velky vliv. Dokaze vyvolat chut k jidlu, vzpominky na to, co jsme
zazili, vybavi nam v paméti konkrétni osoby, mista Ci situace. Je stale dllezitéjSim nastrojem
marketingu. V obchodech se objevuji tenisové micky vonici jako Cerstvé posecena trava, CD s vlni

jahod - libd vliné se line dokonce i z pocitaca.

Je dokazano, zZe nakupuijici zakazniky podvédomeé vice pfitahuji vonavé vyrobky nez ty neutrdlni. Az
donedavna zkoumali marketingovi odbornici predevsim vliv tvard, barev a zvukd na nase chovani
v obchodech. Dnes jsou v centru zajmu vané. Vliv vani na kupujici se zkoumal uz v roce 1932. Tehdy
bylo dano do prodeje pradlo stejného druhy a kvality, ale nékteré mélo neutralni viini a druhé vonélo
po narcisech. Kupujici zcela jednoznacné davali prednost voriavému pradlu. Zcela nedavno jedno

kasino v Las Vegas dokazalo zvednout vysi sazek tim, Ze v herné rozsifilo stimulujici vani
VONICi OBCHODY

Pfijemna vané ovliviiuje zakazniky, takze v obchodech stravi delsSi dobu, a tak se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si néco koupi. V nékterych obchodech se Sifi relaxacni viiné u pokladen, aby

se lidé uvolnili a nesoustfedili se na ¢ekani. V obchodech s konfekci je parfémovany vzduch bud’
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ventilovan, nebo se vliné rozprasuje v malych kapickach do okoli. Ve velkém parizském obchodnim
domé Les Galleries Lafayette muzete citit rlizné viné podle sezény ¢i druhu prodavaného zboZi.
O Véanocich tam voni jehli¢i a v oddéleni s bilym pradlem levandule. Tyto viiné odpovidaji logice véci.
Butiky znacky Caroll zvolily vani citrusovych plodd. Jakou vini vSak provonét cestovni kancelar nebo
banku? Proto odbornici vymysleli néco jako ,,ichovy podpis“ a nabizeji, Ze vytvofi vini odpovidajici

na miru urcité znacce, stejné jako tomu bylo kdysi s firemnimi logy.
VYSKYT A POUZITI

Prijemné vonét mlZe spousta véci. Existuji naptiklad CD a CD-ROMY s vini jahod nebo limonady
Coca-Coly, co? by mélo piisobit hlavné na mladé lidi. ,Cichovy podpis“ by také mohl slouZit jako
systém prevence proti pirdtstvi tim, Ze by odhalil ni¢im nevonici kopie. Dokonce i penize dnes mohou
vonét. DUikazem je bankomat ve Francii vyddvajici spolu s bankovkami také libou vini francouzské
la Banque Populaire v Quercy . To vSak neni zdaleka v3e. Brzy si budeme moci koupit tenisové micky
s vuni Cerstvé posecené travy, a kdyz rozbalime krabicku, budeme si ptipadat, jako bychom byli

¢asné zrana na nékterém z kurtd ve Wimbledonu.
INTERNET

Prvni prototyp vonavého webu vytvofila spole¢nost France Télécom R&D. Pokud je internet schopen
prendset obrazky a zvuky, pro¢ by nemohl prenaset také viiné? Americka firma Digiscent vymyslela
rozpraSovac I-smell, ktery je pripojen k pol$tari. Podle instrukci z internetu by bylo mozné vytvorit
adekvatni vini. A tak by se kolem nas mohly linout nejriizné;jsi viiné podle toho, jaké internetové
stranky si zrovna budeme prohliZet. Totéz by platilo pro videohry. Pfi fizeni Formule 1 by byl citit
tfeba spaleny kaucuk, privideohfe odehravajici se v pralese viné tropickych rostlin. Jednou se urcité
budou posilat i aromatizované e-maily. InZenyfi spolecnosti France Télécom R&D vymysleli
rozpraSovac obsahujici tficet aZz padesat ndplni s vlinémi. Bude pfipojen k pocitaci, a kdyz kliknete

tfeba na obrazek jahody, pocitac da prikaz, aby se oteviela patficna napln a rozsitila jahodovou vini.
CICHOVY MARKETING

Cichovy marketing ma stejné cile jako jiné tradiéni zplisoby plsobeni na kupujici. Jde o to, aby si
zakaznik v podvédomi s nécim spojil urcitou znacku, a pak tuto predstavu vyvolavat co nejcastéji
jistymi smyslovymi vijemy. Jednim z nich je Cichovy. Stara banka nebude chtit plsobit na své klienty
stejnym zplUsobem jako banka nova a dynamicka. Poselstvi mize sdélit slovy, tvary, barvami, zvuky
nebo také vani. Klasicky nabytek a viiné krbu budou spiSe odpovidat tradici nez dynamice. Existuje
vsak realné nebezpedi, Ze jednoho dne budou lidé vinémi presyceni. Predstavte si, Ze se viné
vaseho téla smisi s vini vaseho parfému a s uplné jinou prlmyslové vytvofenou vini pradla i
obleceni. Pak se do toho pfimichd viné banky, v nizZ se zastavite, a viné obchodu, ve kterém si

koupite tfeba CD vonici po jahodach. Vysledek muiZe byt otresny.
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Zdroj: CA M'INTERESSE, Pafi?, 100+1 zahraniéni zajimavost 3/2002, 54 -55

1.1 Kritické aspekty managementu
marketingu

Pfi zkoumani jednotlivych obdobi rozvoje organizace, zlistava skutecnosti, Ze v riznych obdobich
Zivota organizace, jsou do marketingovych aktivit zahrnuti vSichni jeji zaméstnanci. Plsobeni
zaméstnanc( v marketingu organizace byva velmi rozdilné a zpravidla byva umérné dovednostem

zaméstnance.

Marketing a marketingovy management jsou rozdilné pojmy. Marketing je deskriptivni védou
zahrnujici studie toho, jak dochazi k tvorbé transakce, stimulace prodeje, facilitace a ohodnocovani.
Marketingovy management je normativni védou, zahrnujici efektivni tvorbu a nabidnuti hodnot,

takovym zplsobem, aby stimulovaly dosaZeni transakce.

Marketingovy management je v podstaté usporddany prehled ukoli, takovym zplisobem, aby bylo
prostfednictvim tvorby a nabidky hodnot dosazeno specifické zadané odezvy u dalSich ucastnikd

marketingového procesu.

Marketingovy management neni soubor odpovédi, je to spise usporadany soubor otdzek, pomoci
kterych marketingovi pracovnici determinuji, co je nutné provést v urcité konkrétni situaci. Za
tvlirce managementu marketingu je povazovan Phillip Kotler. Efektivni marketingové procesy
sestavaji z inteligentniho analyzovani, planovani, organizovani a controllingu marketingového

programu.

Marketingovy pracovnik musi mit (podle Kotlera) dovednosti ve dvou zakladnich analytickych

otazkach:

Prvni - je analyza trhu: tzn., Ze marketér musi byt schopen identifikovat trh, jeho velikost a lokalizaci,

potieby a prani na trhu, stejné jako percepci a hodnoty, objevujici se na trhu.

Druhou zakladni dovednosti je analyza produktu: tzn., Ze marketingovy pracovnik musi
determinovat, jaky produkt je v soucasnosti Uspésné vyuzitelny na trhu, jak je trhem vniman, jak je

trhu produkt sympaticky, ¢i jak je trhem odmitan.

Efektivni marketingovy proces vyZzaduje ctyfi hlavni pldnovaci odborné dovednosti: (1) rozvoj
produktu, t. j. konfigurace, tzn., kde ziskat vhodné napady, jak vybrat a zdokonalit koncept produktu;
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(2) oceriovani, tj. ohodnoceni, jak vytvofit atraktivni soubor podminek prodeje produktu; (3)
distribuci, t.j. facilitaci - jak dostat produkt do cirkulace a udinit produkt dostupny na cilovém trhu;

(4) stimulace prodeje, tj. symbolizace — jak stimulovat zajem trhu o produkt.
Soucasné vyzaduje efektivni marketingovy proces tfi organizacni dovednosti:

(1) organizacni navrh - marketingovy pracovnik by mél pochopit vyhody a nevyhody organizovani
trznich aktivit, spolecné s jejich funkénosti, s produktem a trznimi moznostmi. (2) organizovani
persondlu - jak nalézt, vytrénovat a pfifadit trhu efektivni spolupracovniky. (3) organizaéni motivace

- determinovat, jak stimulovat nejlepsi marketingovy vykon persondlu [SHETH, GARRETT, 1986].

Marketing je nutnou, ne vSak dostacujici podminkou pro Uspéch firmy v konkurenénim

prostredi.

Manazerska rozhodovani nutné zahrnuiji risk.

Znalost zakaznikl a jejich potreb jsou zdkladem pro Uspésna rozhodovani.
Systematické a objektivni informace podminuji existenci konkurenéni vyhody.

Hlavni marketingovou aktivitu predstavuje kontinudlni sledovani a interpretace potfeb spotrebitele

pred tim, nez je prikroceno k realizaci dalSich krokl véetné samotné produkce.

Tab. 1 Postaveni marketingového vyzkumu v marketingovych funkcich

MARKETINGOVE FUNKCE: MARKETINGOVE CINNOSTI:
Nakup
Sménné
Prodej
Transport
Fyzické Skladovani
Zpracovani

Tvorba norem a standardt

Financovani
Facilitacni
Akceptovani rizika

Marketingovy vyzkum
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1.2 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni proces generovani informaci, ktery napomaha
provadéni marketingovych rozhodnuti. Je to soubor Cinnosti, ktery slouzi ke zkoumani vnéjsich

a vnitfnich podminek podniku a podporuje rozvoj prosperujiciho podnikani a podnikového fizeni.

vrve

uzivanym terminem — vyzkum trhu, ktery je ¢asto velmi volné pouZivan k popisu Sirokého spektra
¢innosti, které jsou spravné pokryty marketingovym vyzkumem. Ackoli termin ,vyzkum trhu“ je
Siroce uzivan jako synonymum pro ,marketingovy vyzkum®, existuji velké odliSnosti mezi rozsahem
¢innosti, které pokryvaji. [CHISNALL, 2001]

Definice podle American Marketing Association:

Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, zaznamendvani a analyzovani dat o problémech

souvisejicich s marketingem zbozi a sluzeb.
Britsky Institute of Management’s Definition potvrdil a publikoval v roce 1962 nasledujici definici:

Marketingovy vyzkum je objektivni sbér, zaznamendvani a analyzovani vSech faktl o problémech,

souvisejicich s dopravou a prodejem zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli.

1.3 Zdroje teorie marketingovéeho
vyzkumu a praxe

Je zcela zfejmé, Ze marketingovy vyzkum se zrodil z jinych disciplin; neni to nic prekvapivého,
protoze metodologie a techniky vyzkumu jsou aplikovany v mnoha oblastech studia. Jako jiné dalsi
vyvijejici se discipliny, je teorie marketingového vyzkumu rozvijena spi$ kreativni adaptaci, nez

zaslepenym prejimanim.

Cestu teorie marketingového vyzkumu vyhlasila pred nékolika lety Marketing Science Institute of
America (MSIA):

,VétsSina véd se v historii zacala rodit pomoci koncepéniho pfistupu a vSeobecnych teoretickych ideji,

plynoucich z jinych véd. S dnesnim stadiem marketingové teorie to neni jiné.” Soucasné vsak MSIA
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varuje pred nebezpeéim masového importu metodologii z dalSich studijnich oblasti do marketingové
teorie. [CHISNALL, 2001]

Marketingovy vyzkum Eerpa z dalSich disciplin, a to z:

Ekonomie: vseobecné pozadi ekonomickych dat; identifikace podnikatelskych/priimyslovych

trend(; struktury podnikdni, atd.

Statistické teorie: teorie vzorkovani a metodologie; testovani hypotéz a trini experimenty,

matematické modelovani

Sociologie: socidlni tfidéni; teorie socialni mobility; Zivotni styl, chovani rodin; vedouci ndazory;

rozsiteni inovaci

Kulturni antropologie: environmentalni vlivy na spotfebu; kulturni normy a hodnoty; subkulturni

faktory; Sifeni produktl/sluzeb

Psychologie: percepce a ucebni teorie; kvalitativni vlivy na nakupovani; vliv skupin; teorie

referencnich skupin

Marketingovy vyzkum efektivné rozviji a aplikuje tyto prfenesené koncepty podle svych vilastnich

metodologii

Marketing a marketingovy management jsou rozdilné pojmy. Marketing je
deskriptivni védou zahrnuijici studie toho, jak dochazi k tvorbé transakce, stimulace
prodeje, facilitace a ohodnocovani. Marketingovy management je normativni védou,
zahrnuijici efektivni tvorbu a nabidnuti hodnot, takovym zplsobem, aby stimulovaly
dosaZeni transakce. Zakladnimi dovednostmi marketéra je analyza trhu a analyza

produktu.

Efektivni marketingovy proces sestdva z inteligentniho analyzovani, planovani,
organizovani a controllingu marketingového programu a vyZzaduje ¢tyfi hlavni
planovaci dovednosti: rozvoj produktu, ocenovani, distribuci, stimulace prodeje.
Efektivni marketingovy proces vyzaduje tfi organizaéni dovednosti: organizacni

navrh, organizovani persondlu, organizacni motivace.

Marketingové funkce lIze rozdélit na funkci sménnou, fyzickou a facilitacni, do kterych
je zarazeno devét marketingovych cinnosti: ndkup, prodej, transport, skladovani,
zpracovani, tvorba norem a standardl, financovani, akceptovani rizika

a marketingovy vyzkum.
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Marketingovy vyzkum Ize definovat jako systematicky a objektivni proces generovani
informaci, ktery napomdahd provadéni marketingovych rozhodnuti. Teorie
marketingového vyzkumu se prabézné rozviji na zakladé koncepcniho pfistupu
ateorii zdalSich véd: ekonomie, statistiky, sociologie, kulturni antropologie,
psychologie.

1. Jaky je rozdil mezi marketingem a marketingovym managementem?

Uvedte zakladni organizaéni dovednosti, které podminuji Gspésnost marketingu?
Jaké postaveni ma marketingovy vyzkum v marketingovych funkcich organizace?
Porovnejte s vasi organizaci.

4. Majitel restaurace ve mésté s 20.000 obyvateli byl dotazovan, jak provadi
marketingovy vyzkum. Odpovédél, Zze kolem pulnoci jde zkontrolovat, jaké
mnozstvi piva zakaznici vypili, kolik se spotfebovalo porci jidla a jde se pobavit
s hosty. Je toto marketingovy vyzkum?

5. Vjakém pfipadé muzZe ovlivnit marketingovy vyzkum rozvoj a implementaci

marketingové strategie?

UKOLY:

6. Provedte interview s marketingovym managerem mistniho podniku.
Identifikujte aktivity marketingového managementu.
Vysvétlete rozdil mezi vyzkumem trhu a marketingovym vyzkumem?
Jaké jsou zakladni discipliny vyznamné pro marketingovy vyzkum?
Identifikujte hlavni smér ve svétovém podnikani, pro ktery nelze vypustit
marketingovy vyzkum?

10. Kdy jste provadéli vyzkum trhu a marketingovy vyzkum pro vasi firmu?

Literatura k tématu:

[11 SHETH, J. N., GARRETT, E. D., Marketing Theory: Classic and Contemporary
Readings. South-Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio. 1986, ISBN 0-538-
19253-4, 15-19

[2] CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, ISBN
0077097513, 7-12

[3] ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. VSE, Praha, 1996, ISBN 80-7079-389-9

[4] 100+1 zahranicni zajimavost 3/2002, 54 -55



Kapitola 2

Uloha marketingového
vyzkumu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- pochopit dileZitost marketingového vyzkumu jako ndstroje manazerského

rozhodovani

- pochopit, Ze zakladem marketingového vyzkumu je naplnéni pracovnich potreb
marketingového manazera - znalost trhu

- definovat marketingovy vyzkum

- diskutovat o rGznych kategoriich marketingovych vyzkumnych ¢innosti

«  porozumét, kdy je nutné provést marketingovy vyzkum, a kdy nemusi byt veden

- Podstata marketingového vyzkumu

< Zakladni a aplikovany vyzkum

- Marketingova koncepce

- ManaZerska hodnota marketingového vyzkumu pro strategické rozhodovani

«  Kdy vznika potfeba marketingového vyzkumu?

- Marketingovy vyzkum ve 21. stoleti

Klicova slova:

Marketingovy vyzkum, znaky trhu, zakladni vyzkum, aplikovany vyzkum, védecké

metody, marketingova koncepce, orientace na zdkaznika, Total Quality Management

marketing vztah( (relationship marketing), vyzkum monitorujici vykonnost.
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O marketingovém vyzkumu ma znacénd ¢ast obyvatelstva mylnou predstavu. Lidé se domnivaji, ze je
jednoduché zeptat se spotrebitell, co si mysli o produktech a sluzbach na trhu, jak je snadné zjistit
potieby a prani zdkaznik(, a jak jednoduché je pro firmu tato zjisténa pfani a potreby zakaznikd
pretvofit do produktu, ktery po takovém zkoumdni nema jinou moznost, nez byt maximalné
prodejny. Skute¢nost mlzZe byt zcela rozdilnd, a mUZe prindSet zainteresovanym firmam nejen
roz€arovani nad Spatné zvolenymi marketingovymi aktivitami, ale i financni ztraty. Cilené
a komplexné vedeny marketingovy vyzkum a implementace ziskanych vysledkd do firemnich
procesi napomdha spravnému rozhodovani manaZerl, a tim dochazi k omezovani rizik

a eventualnich firemnich ztrat.
Priklad:

Firma produkujici Ziletky, rozviji novy produkt pozorovanim zakaznika. Nesleduje vSak zakazniky tak,
Ze by vyzkumnici stdli se zakazniky v koupelné, ale pouzivd mikrokamery, kterd pozoruje pohyby

strojku, a reakci na kdzi. Timto zpUsobem ziska daleko prospésné;jsi informace pro rozvoj produktu.
Priklad:

Mnoho organizaci vyuziva k ziskavani informaci od zakaznik( ,,mystery shopping” (utajené kupuijici),
ktefi provadi normalni nakup a podavaji zpravy: Bylo snadné nalézt zbozi vysoké kvality? Jsou sluzby

vyhovujici? Jsou webové stranky firmy funkéni ?

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni proces generovani informaci, ktery napomaha

provedeni marketingovych rozhodnuti.

Tato definice marketingového vyzkumu neomezuje zadny aspekt marketingového mixu. Zdmérem
vyzkumu je usnadnit manaZersky rozhodovaci proces pro vSechny aspekty firemniho

marketingového mixu: stanoveni ceny, prosazeni na trhu, distribuce a rozhodovdni o produktu.

Marketingovy vyzkum poskytuje potrebné informace k uskute¢néni fundamentalnich rozhodnuti,

redukuje nejistotu v rozhodovani, a tak snizuje riziko nespravného rozhodnuti.

Vyzkum je vSak nutné chéapat jako pomucku k vytvareni manazerskych nazord, a ne tyto nazory
nahrazovat. Takovy zplsob definovani marketingového vyzkumu potvrzuje, Ze marketingovy

vyzkum neni intuitivnim nebo nahodilym sbérem udaju.
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2.1.1 Faktory, které omezuji moznosti marketingového
vyzkumu

1. moznosti metod a technik, které jsou pfi vyzkumu aplikovdny, musi podporovat objektivitu
udaj
pusobeni ¢asu, které se projevuje zejména pfi sbéru udaja
kvalifikace pracovnikll vyzkumu a v nékterych pripadech i kvalifikovanost respondentt

financni prostredky, které ovliviiuji nejen mozny rozsah vyzkumu, ale i vybér metod vyzkumu.

Limitujici faktory jsou velmi riznorodé, a plsobi vidy v zavislosti na konkrétnich podminkach a na
povaze zkoumanych problému. Pfi provadéni jednotlivych vyzkum je vidy nutné urcit jejich typ,

povahu a intenzitu mozného vlivu na pribéh a vysledky vyzkumu.
Cilem vyzkumu trhu a jeho segmentu:

je vytvorit informacni, poznatkové predpoklady pro predvidani budouciho vyvoje trzni

situace,
zabyva se pritomnosti a budoucnosti, sleduje trhy dneska i zitika,
dominantni je objektivné postihnout — predvidat budouci vyvoj
Vysledkem vyzkumu trhu:
je vypracovani studie, tj. formulace zakladnich predpokladanych smérd budouciho vyvoj trhu,

rozbor jeho parametrl, zejména stranky — ekonomické, technické, socidlni, ekologické

a politické v trinich segmentech
STUDIE jsou zakladem pro:
Vyhledy (konkretizace studie)
prognozy (predstavy budoucich trhi)
koncepce (ucelené Gvahy o vyvoji)

plany (jako nastroje fizeni)



21 ULOHA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Je rozdil v pojmech VYZKUM a PRUZKUM?
Vyzkum

je chapan jako hlubsi a dlouhodobéjsi zkoumani a hodnoceni jevl, zpuUsobenych

identifikovanymi faktory a vazbami na trhu a v segmentech trhu
Prazkum

je chdpan spise jako jednorazové nebo kratkodobéjsi zjistovani aktudlniho stavu, zmén, trendu

a kolisani na trhu a v segmentech trhu
Vyuziti vysledkt vyzkumu trhu
ve vladni hospodarské politice
k vypracovani koncepce rozvoje vnéjsich vztahu
k zapojeni do mezinarodni hospodarské a védeckotechnické spoluprace
k tvorbé dlouhodobych zboZovych a teritoridlnich koncepci
k pfipravé a uzavirani dlouhodobych dohod
v podnikové praxi
ke koncipovani dlouhodobych cilG vyrobkové strategie
k programovani vyzkumu, vyvoje a zavadéni novych vyrobk( na trh
(uskutecnovani vyrobkovych technologickych inovaci)
ke koncipovani obchodni strategie
ke koncipovani materidlové a ndkupni strategie
ke koncipovani investi¢niho programu
POJETI TRHU PRO PROVADENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU:

Trh je chapan jako koordinator ekonomickych aktivit a nastroj nejen stimulace, ale donuceni

k vykonnosti.
Zakladni znaky trhu:
majetkova oddélenost trznich subjektu

konkurence
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alokace volnych penéznich zdroja

autonomni tvorba cen

ekonomicka otevienost zemé vici svétu

centralni regulace zabezpecujici makroekonomickou rovnovahu

selekce lidi

2.2 zZakladni a aplikovany vyzkum

Zdmérem vedeni marketingového vyzkumu je rozvoj a hodnoceni koncepci a teorii.

2.2.1 Zakladni (teoreticky) vyzkum

usiluje o prekroCeni dosavadnich mezi znalosti. Cilem zdkladniho vyzkumu neni vyfreSeni
partikuldrniho pragmatického problému. | kdyzZ plati, Ze neni nic lepSiho pro praktické pouziti, jako
dobrd teorie - vysledky zakladniho vyzkumu (obecné), nemohou byt okamzité implementovany
marketingovou exekutivou. Zakladni vyzkum ovéruje pfrijatelnost danych teorii nebo vice prohlubuje

védomosti o urcité koncepci.

2.2.2 Aplikovany vyzkum

je provadén v pripadé, kdy musi byt rozhodnuto o specifickém redlném zivoucim problému. Pro
Ucely studia marketingového vyzkumu se pouzivaji prevdzné vysledky aplikovaného vyzkumu,
protoze predstavuji denni praxi managementu marketingu, kdy jsou vyZadovdna okamzita

rozhodnuti k vyfeSeni problému ve firmach nebo neziskovych organizacich.

2.2.3 Védecka metoda

techniky a postupy pouzité k poznani a pochopeni marketingovych jevu
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23  Marketingova koncepce

Marketingovi manazefi by méli porozumét, jak marketingovy vyzkum zapada do SirSiho ramce

marketingu.

2.3.1 Marketingova koncepce

je ustredni idea marketingového mysleni, ktera vyzyva manazery k orientaci na zakaznika. Je
rozvinuta v produkéné a engineeringové orientovanych firmdach, které musi reagovat na zmény
v ekonomickém prostredi, a které se stavaji marketingové orientovanymi firmami. Marketingova

koncepce vyZaduje od manazerq, aby byli:

1. orientovani na spotiebitele
2. soustredili se vice na dlouhodobou rentabilitu, nez na objem prodeje
3. adoptovali pohled napti¢ funkcemi, ktery je dllezity pro integraci a koordinaci marketingu

a dalSich korporacnich funkci

2.3.2 Orientace na zakaznika

Podle marketingové koncepce, je zakaznik v centru operace, je stfedem, ktery roztacéi podnikové

c¢innosti.

2.3.3 Dlouhodoba rentabilita

Orientace na zdakaznika neznamena otroceni zakaznikovi, ale oboustrannou prospésnost, jak
zakaznika, tak firmy. Marketingova koncepce vyZaduje, aby po urcitém case dochazelo

k prehodnocovani jejich usili.

2.3.4 Usili napfi¢ funkcemi podniku

Marketingovi zaméstnanci nepracuji ve vakuu, nejsou izolovani od dalSich ¢innosti podniku. Aktivity
zaméstnancl podniku se prolinaji. Problémy se objevuji tehdy, kdyZz se marketingové oddéleni

soustfedi na potreby zakaznik(, jako na svou jedinou vyhradni odpovédnosti. Pravdou je, Ze
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skute¢né mohou vznikat konflikty mezi uspokojenim zdkaznika a dlouhodobou rentabilitou

v podniku.

2.3.5 Udrzeni zakaznika a budovani vztahu se zakazniky

Udrzeni si zakaznik( je stejné dilezité jako jejich ziskavani. Efektivni marketingovi pracovnici se snazi
budovat se zdkazniky dlouhodobé vztahy. Termin marketing vztahd (Relationship Marketing) je
postaven na ideji, kterd vytyc€uje jako hlavni cil budovani dlouhodobého vztahu mezi stranami, které

prispivaji k Uspéchu organizace.

2.3.6 Total Quality Management

Je podnikatelska filozofie, ktera se soustfedi na integrovani kvality (fizené zakaznikem) skrze

organizaci, za kontinualniho zlepSovani kvality produktu a sluzby.

2.3.7 Marketingovy vyzkum je prostredkem pro
implementaci marketingové koncepce

Hlavnim cilem marketingu je uspokojeni potieb zdkaznika. Jednim ze smysli marketingového
vyzkumu je ziskani informaci, které identifikuji problémy a potreby zadkaznikli, premostuje
informacni mezeru mezi marketingovymi zaméstnanci a zdkazniky. Vyzkum potieb zakaznik(

umoznuje firmam naplnit marketingovou koncepci.

Mérenim spokojenosti zakaznikd marketingovy vyzkum podporuje uspésSnost marketingové
koncepce organizace. Marketingovy vyzkum dokaze zabranit komercializaci produkt(, které nejsou
spotrebitelsky orientovany. Za formu marketingového vyzkumu je povaZovdna i pouze samotnd

analyza dat, ktera zvysuje efektivnost organizace.
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2.4  Manazerska hodnota
marketingového vyzkumu pro
strategické rozhodovani

Tajemstvi uspéchu spociva v tom, Ze vite néco, co nikdo jiny nevi.
Aristoteles Onassis

Efektivni marketingovy management vyZaduje vyzkum. Primarni manaZerskd hodnota
marketingového vyzkumu vzesla z poZadavku: redukce nejistoty. Hodnota vychdzi zinformaci
a podpor pro rozhodovani o marketingovych strategiich a taktikdch, které slouzi k dosazeni

strategickych cil( organizace.
Rozvoj a implementace marketingové strategie zahrnuje Ctyfi stadia:

Identifikace a hodnoceni pfilezitosti

2. Analyza trinich segment0 a vybér cilovych trha
Planovani a implementace marketingového mixu, ktery uspokoji potieby zdkaznikd (vyzkum
produktu, vyzkum ceny, vyzkum distribuce, vyzkum stimulace prodeje, vyzkum integrovaného
marketingového mixu)

4. Analyza marketingové vykonnosti

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v fadé funkénich aplikaci. K nejcastéjSim formam aplikace

marketingového vyzkumu patfi:

Marketingovy vyzkum je zakladem pro efektivni marketingovy management

1. Analyza: identifikuje trzni trendy, aktivity konkurent(, preference spotrebitelli, atd. na
existujicich a potencialnich trzich

2. Planovani : rozhoduje o fadé produktl a sluZeb pfichazejicich v ivahu, aby uspokojily specifické
identifikované potreby soucasné i vznikajici

3. Kontrola a implementace: organizovani rozvoje, produkce a distribuce specifickych
produktl/sluzeb; kontroluje standardy vykonnosti (pomér naklady/prodej, podil na trhu,

prodejni kvéty atd.)
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2.4.1 Vyzkum produktu

se soustfeduje na design, rozvoj a testovani novych produktd, zlepSovani stavajicich produkt(
a predpovédi ocekdvanych trendl ve spotrebitelskych preferencich, vztahujicich se k uZitnosti
produktu, kvalité materialu, atd. Jsou provadéna komparativni testovani konkurencnich vyrobkd.

Vyzkum produktu pokryva:

1. existujici produkty / sluzby

2. prilezitosti pro novy produkt

3. konkurencéni produkty

4. rozsiteni prilezitosti pro produkt

2.4.2 Vyzkum zakaznikd

zaméruje se na vyzkum nakupniho chovani — studuje socidlni, ekonomické a psychologické vlivy
ovliviujici nakupni rozhodovani, zda se projevuji na spotrebitelské Urovni, na Urovni obchodni
distribuce nebo na priamyslovém poli. Vyzkum spotrebitel(, pokud se tyka maloobchodu, zahrnuje

prehledy spotrebitel(, které slouzi ke studiu jejich nazor( a chovani o kone¢ném uziti produktu.

Vyzkum zakaznikt pokryva:

1. zjisténi, ktery typ lidi (vékova skupina, soci-ekonomicky status, atd.) kupuje urcité produkty
a znacky
evaluaci preferenci zdkaznik( vztahujici se ke specifickym znackdm
studuje stupen loajality zakaznikd ke znaéce/obchodu pro typy produktd/sluzeb

hodnoti vliv spotiebiteld na specifické otdzky, napf. potravinové doplriky

2.4.3 Vyzkum prodeje a distribuce

Prodejni aktivity a distribuéni usporadani maji vyhranény smér, ale vyzkum je nezbytny i pfi

prekryvani obou propojenych funkci.

Vyzkum prodeje a distribuce pokryva:

1. existujici prodejni a distribu¢ni usporadani

2. srovnani vykonnost ve specifickych trznich sektorech
3. je-li organizace trzni sily Umérna trzni pfilezZitosti
4

hodnoceni alternativnich metod distribuce
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2.4.4 Vyzkum ceny

Cena je jednim z kritickych faktor(, ovliviujicich Uspéch podnikani. K cené je mozné pfistupovat

analyticky a kreativné.

Vyzkum ceny pokryva:

1. identifikaci stupné cenové citlivosti specifickych produkt(i v riznych trznich segmentech

2. odhad relativni efektivity ceny ve skladbé marketingového mixu

3. identifikaci urovné ceny konkurence na specifickém trhu

4. hodnoceni vlivu obchodnich slev a dalSich obchodnich podnétli potfebnych pro zabezpeceni

vstupu na trh a expanzi

2.4.5 Vyzkum stimulace prodeje

Vyzkum se tyka testovani a evaluace efektivnosti riznych metod pouZitych ke stimulaci prodeje
produktll nebo sluzeb spolecnosti. Tyto aktivity zahrnuji vystavy, public relations kampang,
merchandising, spotfebitelskou a obchodni reklamu, specidlni stimulaéni nabidky. Pouzitymi médii

je televize, tisk, kina, radia, postery, vystavy, atd.

Vyzkum stimulace prodeje pokryva:

1. identifikaci relevantnich metod ke stimulaci prodeje produktu/sluzby

2. identifikaci soucasnych metod stimulace prodeje produktu/sluzby pouzivanych konkurenty
3. evaluaci ndkladi a efektivnosti médii k prislusnému zadani propagace produktu/sluzby
4

rozvoj komunika¢niho mixu na zakladé vyzkumnych informaci

2.5  Kdy vznika potreba marketingového
vyzkumu?

Marketingovy manazZer je konfrontovan se dvéma nebo vice alternativami - zda provadét nebo
neprovadét marketingovy vyzkum. Determinace potfeby provedeni marketingového vyzkumu je

soustfedéna na:

1. casovym tlak
2. dostupnost dat
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3.
4.

2.6

podstatu rozhodnuti

hodnotu vyzkumnych informaci ve vztahu k ndkladiim

Marketingovy vyzkum ve 21. stoleti

Marketingovy vyzkum, jako vSechny podnikatelské aktivity, je silné ovlivnén dvéma hlavnimi trendy

v podnikani:

1.
2.

vzrlstajici globalizaci

rapidnim rdstem internetu a dalSich informacnich technologii

Pro podporu uspésného podnikani v Ceské republice, vzriista potieba provadéni marketingového

vyzkumu v mezinarodnim méritku.

Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni proces generovaniinformaci, ktery
napomahd provadéni marketingovych rozhodnuti. Zdmérem vyzkumu je usnadnit
manazersky rozhodovaci proces pro vsechny aspekty firemniho marketingového
mixu: stanoveni ceny, stimulace prodeje (propagace), distribuce a rozhodovani

o produktu.

Zakladni vyzkum rozsifuje meze znalosti. Aplikovany vyzkum je veden v pripadé, kdy

musi byt rozhodnuto o specifickém problému redlného Zivota.

Marketingovéd koncepce je ustfedni idea marketingového mysleni. Uspé&ina
marketingova koncepce obsahuje orientaci na zakaznika, dlouhodobou rentabilitu,
udrzeni zakaznika a budovani vztahu se zadkazniky, Total Quality Managment,
marketing vztah( (Relationship Marketing). Marketingovy vyzkum je prostfedkem
pro implementaci marketingové koncepce v organizaci. ManaZerskd hodnota
marketingového vyzkumu vychazi z redukovdni nejistoty v rozhodovani
o marketingovych strategiich a taktikach pro dosaZeni strategickych cili organizace:
identifikace a hodnoceni pfileZitosti, analyza trznich segment( a vybér cilovych trh,
pldnovani a implementace marketingového mixu, k uspokojeni potieb zakaznik(

a analyza marketingové vykonnosti organizace.

Marketingovy vyzkum je ovlivnén vzrustajici globalizaci, rapidnim rlstem internetu

a dalSich informacnich technologii.
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UKOLY:

10.

ULOHA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jaky vyznam ma marketingovy vyzkum jako nastroj pro rozhodovani
marketingového manazera?

Je moiné provést spravné marketingové rozhodnuti bez marketingového
vyzkumu?

Jmenujte jména produktl, které logicky mohou byt rozvinuty pomoci
marketingového vyzkumu. Proc jste vybrali tyto produkty?

Vlastnimi slovy definujte marketingovy vyzkum a popiste jeho ukoly.

Vyrobce automobill hodld provést vyzkum, aby ziskal pfedpovéd pro typ auta,
po kterém budou touZit zdkaznici v roce 2020. Jedna se o zdkladni nebo

aplikovany vyzkum? Vysvétlete.

Provedte interview s marketingovym managerem mistniho podniku.

Identifikujte intenzitu vlivu marketingového vyzkumu na jeho praci.

Co je marketingovy vyzkum? Jaky je rozdil mezi zakladnim a aplikovanym
vyzkumem ?

Jaké elementy obsahuje marketingovy mix?

Popiste manazZerskou hodnotu marketingového vyzkumu pro strategické

rozhodovani a aplikujte na konkrétni firmu?

Kdy budete vyZzadovat marketingovy vyzkum pro vasi firmu?

Literatura k tématu:

[1]

[2]

SHETH, J. N., GARRETT, E.D., Marketing Theory: Classic and Contemporary
Readings. South-Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio. 1986, ISBN 0-538-
19253-4, 15-19

CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001,
ISBN 0077097513, 7-12



Kapitola 3

Informacni systemy
a znalostni management

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  pochopit rozdil mezi daty, informacemi a znalostmi
- identifikovat Ctyti charakteristiky informaci
«  pochopit dileZitost znalostniho managementu a globalniho informacéniho
systému
«  pochopit podpurny rozhodovaci systém
< vysvétlit podstatu on-line informacniho systému
< vysvétlit vyznam Internetu a rozpoznat hlavni kategorie databazi
- Informace versus data
«  Charakteristiky hodnotnych informaci
«  Globalni informacni systém
- Systém k podpore rozhodovani
- Cojeinternet?

Klicova slova:

Data, informace, znalosti, znalostni management, globalni informacni systém,

podpurny rozhodovaci systém, CRM (Customer Relationship Management),
databaze, software, obchodni inteligentni software, zakonem chranény
marketingovy vyzkum, vyména elektronickych dat, Internet, e-mail, server, World
Wide Web (W W W), intranet
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Pocatkem 21. stoleti se ztraci vyznam statnich hranic, a je usnadnéno uskuteéniovani mezinarodniho
marketingu. Z 25 statd EU se stal jednotny trh a u firem, které plsobi na evropském trhu existuje
vysoka poptavka po elektronickych datech a multilingudlnich softwarech pro globalni informacni
systémy.

Predstavte si nasledujici situaci:

Jdete prazdnou ulici. Vtom se ozve vas mobilni telefon nebo kapesni pocitac se vzkazem: pozor na

hlavu, ze stfechy pada holubi trus. Uskocite a vyhnete se neptijemnému prekvapeni.

Jak je moiné, Ze jste byli varovani, aniz by vds kdokoli v okoli vidél, znal, nebo dokonce posilal
textové zpravy? Odpovédi je spojeni mobilnich telefon( a druzicového naviga¢niho systému, které
pfinese nevidané mozZnosti komunikace. Nejde o nic mensiho neZ o vzkazy, které lze pfijmout

v pfesné vymezeném prostoru a které upozornuji na néjakou mistni zvlastnost.
KOMUNIKACE V PROSTORU

Posilani vzkazli pomoci globalniho polohovaciho systému GPS se ziejmé stane novym hitem
v komunikaci. Cim jsou tyto vzkazy nové? Ukladaji se na urcité internetové strance, kterd je namisto
s lidmi nebo organizacemi spojena s konkrétnimi zemépisnymi souradnicemi, tedy udaji o poloze.
Jakmile se date do pohybu, vas mobilni telefon se zabudovanym pfijimacem GPS zkontroluje, zda
existuje néjaka stranka s informacemi o misté, kde se nachazite. Mate-li $tésti, naleznete textovou

nebo hlasovou zpravu od nékoho, kdo jiz Sel stejnym mistem pfed vami.
CO JE GPS

Satelitni navigace je vysledkem prdace ¢tyfiadvaceti druzic, které vysilaji k zemi radiovy signdl. Na
kazdé misto dopada signal z rlznych druzic v rizném case. Srovnanim odchylek mezi dopadem
signdll dokazou pfristroje GPS urcit polohu kteréhokoli mista na svété s presnosti Sesti metra.
Typicky pfistroj GPS je dnes volné ke koupi a stoji jen nékolik tisic korun. Jeho rozméry se stale
zmensuji. Je proto moiné jej zabudovat do telefonu, hodinek nebo dokonce do odévu. Zatimco
u automobild je navigacni druZicovy systém jiz témér. samoziejmosti, v mobilnich telefonech se
s nim zatim nesetkavame. To by se mélo brzy zménit. VSechny mobilni telefony vyrobené v USA jsou
vybaveny technologii, ktera dovoluje sledovat mista volajiciho. Evropsti vyrobci o podobné moznosti

zatim diskutuiji.
STRANKY PRO COKOLI

Jeden z nejzajimavéjsich zpUsob( vyuZiti GPS v mobilnich telefonech pochazi od firmy Hewlett
Packard (HP). VSe zacalo otazkou, zda by bylo mozné, aby doslova vSechno mélo svoji webovou
stranku. Cenné umélecké dilo by mélo stranku o svém plvodu, stranka vasi pracky by obsahovala

udaje o jejim chodu, cozZ by jisté ocenil opravar. Proto v roce 1994 zacali inzenyfi firmy HP s tvorbou
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prostiedi nazvaného Cool-Town. Internetové adresy byly prevadény na ¢arové kddy. Mobilni telefon
nebo kapesni pocita¢ (PDA) vybaven ¢tecim zafizenim téchto adres by mohly béhem okamziku ziskat
viechny dostupné informace o daném misté nebo predmétu. Posledni verze nahradila ¢arovy kéd
malymi vysilaéi predavajicimi webové adresy kédovanym radiovym signalem. Pokradovanim
projektu Cool-Town vznikla i , kybervétrovka” vybavend mobilnim telefonem s pfistupem na
internet, ktery je ukryt v rukdvu. Kdyz telefon pfijme textovou zpravu, prevadéc ji zpracuje a ve

zvukové podobé prehraje do sluchatek. Vétrovka je vybavena pfistrojem GPS.
DOBRE MINENA RADA

Na univerzité v Lancasteru sestavili podobné zafizeni pro turisty. Jeho jadrem je server spojeny
s vysilaci rozptylenymi po okoli. Ty podavaji informace o historickych pamatkach, restauracich
a jinych atrakcich pfimo do vétrovky. GPS dava moZnost pfipojit k e-mailim, textovym zpravam
a webovym strankam urceni zemépisné polohy. Je to vysnény nastroj vSech obchodnikd, protoze
umoznuje se zaméfit na kohokoli, kdo bude prochazet okolo jejich podniku, a pozvat jej dal. Nejprve
je tfeba zdokonalit pfijem signdlu GPS, ktery neni moziné zachytit uvnitf budov. Je proto nutné
vybudovat pozemni zesilovace, které budou rozmistény na verejnych prostranstvich, parkovistich
atd. V laboratofi firmy HP v Bristolu se jiZz podafilo uvést do provozu prototyp vzkazl spojenych

s urcitym mistem. Védci si tu bézné oznamuji skutecnosti jako ,, byl jsem tu, ale Sel jsem si dat kavu”.
INFORMACNI KOLAPS

Bude-li kazdé misto na Zemi protnuto neviditelnymi elektronickymi signdly, je moiné, Ze dojde
k informacnimu dopravnimu kolapsu. Co by se stalo, kdyby deset milion( lidi ve stejny ¢as a na
stejném misté pouzilo stejné zafizeni? Problémy tohoto druhu zndme jiz dnes. Jde o to zajistit
spravné hardwarové vybaveni a vyvazenou vyménu informaci mezi servery. ,Je to vyzva, ale zda se,

Ze je to proveditelné,” fika Simon Crouch, vedouci projektu ,,vzdusnych vzkaz(“ firmy HP.
SANCE PRO VSECHNY

Dalsim problémem je spolehlivost zprav a komercnich prezentaci. Je jasné, Ze obchodnici sami by
brzy zacali bud' nekriticky vychvalovat své sluzby, nebo by se uchylili k o¢erfiovani konkurentd.
Existuji jednoduché mechanismy, které zamezuji, abychom byli zaplaveni zpravami, a naopak aby
nase vzkazy Cetl jen omezeny pocet lidi. Placenou sluzbou bude nastaveni osobniho profilu, ktery
dovoli pfijimat jen dlvéryhodné zdroje informaci z okoli a ochrdni i hlavni a nejdulezitéjsi udaj
o drziteli pfistroje GPS, jimZz je jeho poloha. Odbornikiim z Bristolu tak zbyva dofesit jedinou
drobnost — jak nejlépe prevést lokdlni vzkazy na finacné zajimavou sluzbu. Na svych strankach
vybizeji k dalsSimu zdokonaleni svého systému a k tomuto Ucelu poskytuji zdarma potrebny software.

Sanci podilet se na vzniku nového komunikaéniho fenoménu ma kazdy.

http://cooltown.hp.com
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Zdroj: NEW SCIENTIST, Londyn, 100+1 zahranic¢ni zajimavost 1/2002, 7-9

Viné je mocnd a ma na ¢lovéka velky vliv. Dokaze vyvolat chut k jidlu, vzpominky na to, co jsme

vvvvvv

marketingu. V obchodech se objevuji tenisové micky vonici jako Cerstvé posecena trava, CD s vUni
jahod - liba viné se line dokonce i z pocitaca.

Je dokazano, Ze nakupujici zakazniky podvédomé vice pritahuji voriavé vyrobky nez ty neutralni. Az
donedavna zkoumali marketingovi odbornici pfredevsim vliv tvard, barev a zvuk( na nase chovani v
obchodech. Dnes jsou v centru zajmu viné. Vliv viini na kupujici se zkoumal uz v roce 1932. Tehdy
bylo dano do prodeje pradlo stejného druhy a kvality, ale nékteré mélo neutralni viini a druhé vonélo
po narcisech. Kupujici zcela jednoznacné davali pfednost vonavému pradlu. Zcela nedavno jedno

kasino v Las Vegas dokdzalo zvednout vysi sdzek tim, Ze v herné rozsifilo stimulujici vani.

3.1 Informace versus data

Marketingovi manazefi musi umét rozliSovat mezi daty a informacemi.

3.1.1 Data

jsou fakta nebo zaznamy, vzniklé mérenim urcitého fenoménu.

Data vyjadrfuji to, co skuteéné existovalo nebo existuje, a jsou méfitelna. V marketingovém vyzkumu

byvaji data zaloZzena na odhadech, které maji urcity stupen spolehlivosti.

3.1.2 Informace

je jakykoliv soubor faktli ve formé vhodné pro uskutecnéni rozhodnuti nebo v kontextu, ktery

definuje vztah mezi dvéma kusy dat.

Pti klasifikaci informaci, ziskanych marketingovym vyzkumem je mozné vychazet z riznych hledisek,

a to podle:
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1. Prostredi:
Interni, ziskané ze zaznama firmy
Externi, ziskané mimo vnitfni prostfedi firmy
2. Puvodu:
Primarni, ziskané z vlastniho vyzkumu, tzv. vyzkum v poli nebo v terénu
Sekundarni, byly plvodné shromazdény, nékym jinym, k jinému ucelu
3. Charakteru:
Kvantitativni, vyjadiuji pocitatelné mnozstvi
Kvalitativni, nejsou pfimo méritelné a zkoumaji pomoci popisu jevi a kategorii
4. Obsahu:
Informace o faktech, o tom, co skutecné existuje nebo existovalo
Informace o znalostech, o tom, co respondenti védi o zjistovanych skute¢nostech

Informace o minéni, o tom, jak spotfebitelé vnimaji, co si o né¢em mysli a jaky to ma pro

né vyznam

Informace o zamérech, které se tykaji zamysleného jednani spotrebitell, jejich

predpokladané chovani

Informace o motivech, které vedou spotiebitele k uréitému ndkupnimu a spotfebnimu

chovani
Metody sbéru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji také riizné klasifikovany:
Metody sbéru sekunddrnich udajl
Metody sbéru primarnich udaj
Metody pozorovani
Metody Setfeni
Metody experimentalni

Metody kvalitativni
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3.2 Znalostni management

je proces vytvoreni obsazné, jednoduse pristupné organizované paméti, ktery je ¢asto nazyvan
intelektudlni pamét organizace. U¢elem znalostniho managementu je organizovéni intelektudlniho
kapitalu do formalnich struktur organizace k snadnému pouzZiti ve firmé. Nové informacni
technologie a nové zpUsoby uvazovani o datech, informacich a znalostech jsou srdcem znalostniho

managementu.
Charakteristiky hodnotnych informaci

Ne vsechny informace, jsou vhodné a hodnotné pro uskutecnéni rozhodnuti. Marketingové
informace jsou uZitecné, jestlize pomohou marketingovym manazerlim v rozhodovani. Informace

jsou hodnoceny pouzitim ¢tyr charakteristik:
relevance ( vhodné k feSeni daného problému)
kvalita (zavisi na stupni, jak informace reprezentuje pravdivou situaci)
rychlost (marketing je dynamické pole, a proto by informace mély byt ziskavat rychle)
kompletnost ( potfeba zahrnuti vSech aspektl potfebnych k rozhodovani)
Globalni informacni systém

Dobfe organizované multinarodni korporace jsou vysoce zavislé na informacich ze svétové
ekonomiky a globalni konkurenci. Globalni konkurence a technologicky pokrok v interaktivnich

médiich poskytuji pfileZitost k nardstani globalniho informacéniho systému.

Globalni informacni systém

je organizovana kolekce pocitacového hardwaru, softwaru, dat, lidské prace, zaznam, doplrikd,
manipulace, analyz a okamzitého zobrazeni informaci o svétovych podnikatelsko-obchodnich
aktivitach.

Systém k podporie rozhodovani

Uspésné podnikajici organizace ma nékolik, a nékdy i mnoho podptirnych rozhodovacich systémg,

které by mély byt soucasti globalniho informacniho systému.
Marketingovy systém k podpoie rozhodovani

Je pocitacovy systém, ktery pomaha konfrontovat proces rozhodovani a ziskané vysledky

s databdzemi a analytickymi softwarovymi programy.
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Podpurny rozhodovaci systém

|| Vstup Databaze P Software Vystup

Chisnall, P., 2001

Customer Relationship Management (CRM)

Je systém zpracovavajici mnozstvi informaci, které podporuji rozhodovani pfi ziskavani informaci

o zdkaznicich a jejich vztahu k firmé.
Databaze

Je kolekce surovych dat sestavenych logicky a organizovanych do takové podoby, aby mohly byt

uchovany a zpracovany pomoci pocitaca.
Software
RGzné typy program, které sdéluji pocitaclim, tiskdrndm a dalSimu hardwaru, co délat.
Management na vstupu
Vstup zahrnuje vSechna numericka data, texty a dalsi vstupy podputrného rozhodovaciho systému.
Hlavni zdroje marketingovych vstup( pro podpurny rozhodovaci systém:
Interni zaznamy
Chranény marketingovy vyzkum
Marketingova inteligence
Venkovni prodejci a externi distributofi
Vymeéna elektronickych dat
Vyména dat se realizuje tehdy, kdy pocitacovy firemni systém ma byt integrovan do jiné firmy.
Co je internet?

Je svétova pocitacova sit, ktera dovoluje uZivatelm vyuZivat informaci a dokument( ze vzdalenych
zdroju. Hodné lidi je toho nazoru, Ze internet je vedle televize nejdllezitéjsSim komunikacnim

mediem.
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Server
Pocitac, ktery provadi sluzby na Internetu.
Informacni technologie

Terminy pull technologie a push technologie popisuji, jak jsou data posildna pres internet. Pull je
nazyvano tehdy, kdy Web page neni dodana do momentu, dokud ji vyhledavac neocekdva. Opacny

pfipad je nazvan push.
Navigovani na Internetu

Obsaziné vyhledavaci nastroje:

Yahoo http: //www.yahoo.com

Google http: //www.google.com

Hotbot http: //www.hotbot.com

Go network http: //www.go.com

Excite http: //www.excite.com

Lycos http: //www.lycos.com

Alta Vista http: //www.altavista.com

WebCrawler http: //www.webcrawler.com
Intranet

Je firemni privatni sit, kterd pouziva internetové standardy a technologie.

Zvysujici se globalni konkurence a technologicky pokrok v interaktivnich mediich,
povzbuzuje rozvoj globdlnich informacnich systému. Globalni informacni systém je
organizovana kolekce pocitacového hardwaru, softwaru, dat, lidské prace, zdznamu,
doplnéni, manipulace, analyzy a okamzitého zobrazeni informace o svétovych
podnikatelsko-obchodnich aktivitach.

Marketingovi manazefi rozliSuji mezi daty a informacemi. Data jsou fakta nebo
zaznamy, vzniklé mérenim urcitého fenoménu a jsou méfitelnd. Informace je

jakykoliv soubor faktd ve formé vhodné pro uskutecnéni rozhodnuti.
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Informace ziskané vyzkumem mohou byt klasifikovany podle prostfedi (interni nebo

externi), podle puvodu (primarni nebo sekundarni ), podle charakteru

(kvantitativni nebo kvalitativni), podle obsahu (fakta, znalosti, minéni, nazory,

motivy.

Metody ziskdvani informaci mizeme klasifikovat jako: metody sbéru sekundarnich
udajli, metody sbéru primarnich udaji, metody pozorovani, metody Setfeni, metody

experimentalni a metody kvalitativni.

Marketingové informace pro uskute¢néni rozhodnuti musi spliovat Ctyfi

charakteristiky; musi byt relevantni, kvalitni, v€asné a kompletni.

Znalostni management je proces vytvoreni obsainé, jednoduse pfistupné
organizované paméti, ktery je ¢asto nazyvan intelektualni pamét organizace. U¢elem
znalostniho managementu je organizovani intelektualniho kapitalu do formalnich

struktur organizace k snadnému poutziti ve firmé.

Marketingovi manazefi vyuZivaji marketingovy systém k podpote rozhodovani, ktery
pomdaha konfrontovat proces rozhodovani a ziskané vysledky, s databdzemi
a analytickymi softwarovymi programy. CRM je systém zpracovavajici mnoZstvi
informaci, které podporuji rozhodovani pfi ziskavani informaci o zdkaznicich a jejich

vztahu k firmé.

Databdze je kolekce surovych dat logicky sestavenych a organizovanych do takové
podoby, aby mohly byt uchovany a zpracovany pomoci pocitaca. Software jsou rtizné

typy programa, které sdéluji pocitaclim, tiskarnam a dalSimu hardwaru, co délat.

Podplrny rozhodovaci systém obsahuje: interni zaznamy, chranény marketingovy

vyzkum, marketingovou inteligenci, venkovni prodejce a externi distributory.

Marketingovi manazefi vyuZivaji internetu. Je to svétova pocitacova sit, ktera
dovoluje uZivatelim ziskavat informace a dokumenty ze vzddlenych zdrojd. Internet
realizuji prostfednictvim serveru, uZitecné a popularni jsou obsazné vyhledavaci
nastroje. Internetovych standard(l a technologii vyuzivaji firmy pfi sestaveni interni

firemni sité — intranetu.
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INFORMACNI SYSTEMY A ZNALOSTNi MANAGEMENT

Jaky je rozdil mezi daty a informacemi?

Jaké jsou charakteristiky vhodné informace?

Definujte znalostni management? Jaky ma v organizaci ucel?
Jaky typ databdze bude vhodny pro firmu Bata?

Jaky typ databdaze bude pouZivat firma Pekarny DELTA?

UKOLY:

10.

Zjistéte typy informacnich zdroj( k rozhodovani ve firmé, kde pracujete.

Co je znalostni management? Jaky ma vyznam pfi fizeni organizace? Realizuje se
ve vasi firmé?

Které jsou ¢tyfi hlavni zdroje vstupu pro rozhodovani ve firmé?

Popiste, jak je ve vasi firmé vyuZivan internet?

Jak muZe intranet pomoci pfi managementu znalosti?Uvedte principy funkénosti

intranetu ve vasi firmeé?

Literatura k tématu:
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Kapitola 4

Proces marketingoveho
vyzkumu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- klasifikovat marketingovy vyzkum jako exploracni, deskriptivni nebo kauzalni

< sestavit poradi stadii procesu marketingového vyzkumu

- identifikovat a stru¢né popsat rlizna rozhodnuti vyzkumnik( v jednotlivych
stadiich vyzkumného procesu

- vysvétlit rozdil mezi vyzkumnym projektem a vyzkumnym programem

«  Proces rozhodovani

- Typy marketingového vyzkumu

- Stadia vyzkumného procesu

- Strategie vyzkumného programu

Klicova slova:

Proces rozhodovani, explora¢ni vyzkum, deskriptivni vyzkum, kauzdalni vyzkum,
problém definovani stadia, pilotni studie, ndvrh vyzkumu, stddium vzorkovani,
stddium sbéru dat, stadium zpracovani a analyzy dat, zavéry pfipravného stadia,
programova strategie.
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Firemni filozofie ovliviiuje, jak bude marketingovy vyzkum odpovidat marketingovym plantm firmy,
a tim je determinovana strategie pro provedeni marketingového vyzkumu. Strategie nasledné
urcuje typy studii, které maji byt provedeny a vyznacuje jejich ucelnost. Obsahem procesu
marketingového vyzkumu je specifikace, shromazdovani, analyza a interpretace informaci, které

umoznuji firmé porozumeét trhu, na kterém podnika nebo hodla podnikat.
Priklad:

Mlékarna, ktera produkuje vedle tekutych vyrobk( i syry, ma problém s odbytem nové vyrabéného
taveného syra. Re$eni problému vyzaduje zjistit: zda zdkaznici znaji novy syr, co by zakazniky pfimélo
ke koupi syra, zda zakaznici vi, kdo syr vyrabi, jak jsou zdkaznici spokojeni s chutovymi vlastnostmi,
balenim. Marketingovy manazer mlékarny si uvédomuje, Ze novy syr byl vyroben, aniz by byla
pfedbéZné otestovana jeho Uspésnost na trhu. Jaky problém bude marketingovy manazer fesit? Jaky

postup bude nucen zvolit?
Priklad:

Prodejci automobil(i v Ceské republice pokles prodej osobnich rodinného typu. Zabyva se otazkou,
zda jde jenom docasné snizeni prodeje nebo ma pokles prodeje dalsi pticiny. Jakd informace

a z jakych zdrojli bude potifebovat pro zaméry dalSiho podnikani?

4.1 Proces rozhodovani

Proces rozhodovani je takovy proces, ktery je pouzivan k vyreseni problém( nebo k vybéru
alternativnich moznosti. Kazdy marketingovy problém muze byt klasifikovan jako jev, prabéziné
existujici v prostredi, naprosto jasnych a jistych podminek, az po spletité a neurcité podminky. Tyto
podminky ovliviiuji postup a proces rozhodovani marketingovych manazerd.
Tti kategorie rozhodovacich situaci:

Uplna jistota

nejistota

absolutni nejasnost
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Kontinuita rozhodovani

uplna jistota nejistota absolutni nejasnost

< >

Zikmund, W. G., 2003
Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zajistuje informace k redukci nejistoty pro rozhodovani marketingovych

manazerd.

Marketingovy vyzkum muze byt klasifikovan na bazi techniky nebo funkce. Experimenty, Setreni,
observacni studie jsou obvyklé vyzkumné techniky. Klasifikace vyzkumu podle ucelu nebo funkce

ukazuje, jak podstata marketingového problému ovliviiuje vybér metod.

Podstata problému bude determinovat, zda-li bude vyzkum (1) exploracni, (2) deskriptivni nebo (3)

kauzalni.

4.1.1 Exploracni vyzkum

Cilem explora¢niho vyzkumu je ujasnit a vysvétlit podstatu marketingovych problémuU v nejasné

situaci:
pouziva se, neni-li k problému dostatek predbéznych znalosti
metodicky se postupuje nestandardné

nejpopularnéjsi metodou je focus group, kterd ma kvalitativni charakter

412 DESKRIPTIVNI VYZKUM

Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat charakteristiky populace nebo jevy, které jsou relevantni

pro rozhodovani (rozdily v potfebdch, postojich a nazorech podskupin zdkaznik():
determinuje, kdo nakupuje produkt

poddva obraz trhu
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identifikuje akce konkurent

napomahd segmentaci trhu a jeho zacileni
orientuje se na chovani zakaznik(

dllezita je presnost deskripce

vyzaduje predbéiné porozuméni trhu

formuluje otdzky: kdo, co, kdy a jak?

413 KAUZALNI VYZKUM

vrve

prokazatelné dochdzi ke zménam meazi pfi¢inou a efektem

kauzalni vyzkum navazuje na exploracni a deskriptivni

existuje ¢asova sekvence projevu priciny a ucinku

pro pozorovany ucinek existuji pouze hypotézy

predikce o vlivu zmény ceny, zmény obalu, jiné reklamé — na objem prodeje

Jednoduchou formou marketingového vyzkumu je monitorovaci vyzkum, jehoZz cilem je
permanentni shromazdovani a analyza informaci: zajistuje stdlou informovanost o situaci na trhu,
véas odhaluje problémy nebo upozorni na vzniklé prileZitosti, predstavuje zpétnou vazbu

managementu firmy

Tab. 2 Vztah nejistoty k typdm marketingového vyzkumu:

EXPLORACNI: DESKRIPTIVNI: KAUZALNI:
(NEJASNY PROBLEM) (CASTECNE DEFINOVANY PROBLEM) (JASNE DEFINOVANY PROBLEM)
Na&s prodej klesa a my Jaky typ lidi kupuje nas produkt? Koupi si zakaznici vice nasich
nevime, proc? Kdo kupuje produkty nasich konkurent(? produkt v novém obalu?
Bude lidi zajimat nase idea Jaké znacky naseho produktu kupci preferu;ji? Ktera ze dvou reklamnich kampani
nového produktu? bude Ucinnéjsi?

Zikmund, W. G., 2003
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Deskriptivni
. vyzkum P
Exploracni
vyzkum D |
| o Kauzalni
" vyzkum '

Churchill, G. A., lacobucci, D., 2002

Obr. 1 Vztah mezi ndvrhy vyzkumu

42  Stadia vyzkumného procesu

Z ptedchoziho je zfejmé, Ze marketingovy vyzkum m{ze nabyt nékolika typl. Pfi zarazeni typu
vyzkumu je vSak dllezitd vzajemna ndvaznost. (Systematické dotazovani predpoklada peclivé
pldnovani a Setfeni). Marketingovy vyzkum, jako forma védeckého dotazovani, zahrnuje sekvence

vzajemné propojenych aktivit a je pfi jeho realizaci je dodrZovan ustaleny model navazujicich stadii:

Stadia vyzkumného procesu:

odhaleni a definovani problému
pldnovani vyzkumného projektu
vzorkovani

shromazdovani dat

zpracovani a analyza dat

o vk wnNPE

formulovani zavérl a priprava zpravy
Navaznost jednotlivych stadii

je cyklicky proces, protoze zavéry z vyzkumnych studii obvykle generuji nové ideje a problémy, které
potrebuji byt zkoumany. V praxi se stadia prekryvaji chronologicky a jsou funkéné propojeny. Z toho

dlvodu se zpracovava predbézny navrh vyzkumného projektu a jeho zpétné propojeni.

Pfedbézny navrh (sestavena linie) vyzkumného projektu znamen3, Ze drivéjsi stadia vyzkumného
procesu ovlivni navrh naslednych stadii - a zpétné propojena vazba naopak pfedpoklada, ze pozdéjsi

stadia vyzkumného procesu ovlivni jeho stadia drivéjsi.
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4.2.1 Odhaleni a definovani problému

Vyzkumny projekt zacina odhalenim problém. Identifikace problému je prvnim krokem smétujicim
k feSeni. Je to stadium, ve kterém je managementem nejasné vyjadren problém nebo pfrilezitost,

a proto se pouziva exploracni vyzkum.

Ukolem marketérd je spravna volba vhodnych technik exploraéniho vyzkumu: sekundarni data,

focus group interview, pripadové studie, a zna¢né popularni jsou pilotni studie.

Sekundarni data (nebo historicka data) jsou data, ktera jiz byla shromazidéna nékym jinym,
k pavodné jinym acelim. (Primarni data jsou shromazdovana specificky, zpravidla v terénu — pro

Ucely projektu).

Pilotni studie pokryva pocet rGznorodych vyzkumnych technik a predstavuje spolecny termin pro

exploracni vyzkum v malém meéfitku - pouziva vzorkovani, ale nenarokuje si pfisny standard.

V pilotni studii jsou sbirdna data od konecnych spotrebiteld nebo aktualnich subjektl vyzkumného

projektu takovym zplsobem, aby poslouZila jako prlivodce pro Sirokou studii.
Vysledkem stadia ,, Odhaleni a definovani problému” je:
Prohlaseni o vyzkumném zaméru

kde musi vyzkumnici rozhodnout, co budou zkoumat. Prohlaseni nacértdva typ informaci, které

budou sbirany, a formuluje ramec vyzkumu.
NejlepSim vyjadfenim vyzkumného zaméru je spravné formulovana hypotéza.

Hypotéza je tvrzeni, které mlze byt odmitnuto nebo potvrzeno empirickymi daty.

4.2.2 Planovani vyzkumného projektu

V tomto stadiu vyzkumnici determinuji ramec vyzkumnych akci pomoci selekce vyzkumnych metod.
Pro deskriptivni a kauzalni vyzkum se vyuzivaji ¢tyfi zakladni techniky: Setfeni (survey), experimenty,

sekundarni data a pozorovani (observace).

Setfeni (survey) je obecnd metoda generovani primarnich dat. Je to vyzkumna technika, kde jsou
informace shromazdovany od vzorku lidi, ktefi jsou dotazovani pomoci dotazniku nebo jsou témto

respondentim otazky kladeny v osobnim interview.

Respondent je osoba, ktera je soucasti dotazovaného vzorku osob a poskytne odpovéd.
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Experimenty jsou pokusy méfit ucinek jednoho nebo vice faktorl a odhalit efekt mezi pri¢inami
a nasledky vztah(l. Experimenty mohou probihat v laboratornich podminkach nebo v terénu, tzn.
v pfirozenych podminkach. Laboratornich experimentd se pouzivd pfi testech vyrobkd
a skupinovych rozhovorech — aplikace této metody je narocna na vybér respondentu. Prikladem
muze byt porovnavani chuti nékolika vyrobk(. Experiment v pfirozenych podminkdach (v terénu) —je

pouzivan pti testovani zajmu o nové vyrobky.

Sekundarni data, ktera byla shromazdéna dfive, se stejné jako v exploracnich vyzkumnych studiich,
pouZivaji v deskriptivnich a kauzalnich studiich. Prikladem vyuZiti sekunddarnich dat ve studii, je
matematicky model predpovédi prodeje na bazi minulych prodejli nebo korelace s pribuznymi

proménnymi.

Pozorovani (observace). Zdmérem mnoha vyzkumnych projekt( je pouze zaznam toho, co m(ize byt
pozorovano. Napf. pocet automobill, které navstivi nebo minou Cerpaci stanici. Vétsinou se jedna
o mechanicky zaznam, ktery je pofizen lidmi. Do metod pozorovani patfi, tzv. mystery shopping, kdy
se vyzkumnd osoby chovd jako zdkaznik a pozoruje cinnosti prodavajicich osob nebo provadi

srovnavaci nakup ke zjisténi cen v konkurenénim obchodé.

Schopnost vybrat nejvhodnéjsi postup pro vyzkumny projekt se rozviji se zkusenosti

423 Vzorkovani

je stadium, ve kterém vyzkumnici determinuiji:
Kdo bude vzorkovan? Kdo bude vzorkovanou jednotkou?
Jak rozsahly vzorek bude potreba?
Jak budou vzorkované jednotky vybirany?

Vzorkovani zahrnuje jakykoliv postup, ktery pouZije maly pocet poloZzek nebo cast populace
k vytvoreni zavérl, tykajicich se celé populace. Jinymi slovy, vzorek je podsoubor z rozsahlé

populace.

Odpovédi na prvni otdzku ,, Kdo bude vzorkovan?“ je identifikace cilové populace. Definovani takové

populace neni jednoduché, protoze vzorkovanou jednotkou nereprezentuji potencionalni zakaznici.
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4.2.4 Shromazdovani dat

je stadium, ve kterém vyzkumnik shromaZduje data. Data mohou byt sbirana lidmi nebo
zaznamendvana pristroji. Pfi shromazdovani dat se Casto vyuZiva rozdéleni na fazi pretestovani
a hlavni studii. Pretestovaci faze pouziva malého subvzorku k tomu, aby determinovala, zda-li je pro

hlavni studii zvolen vhodny postup.

4.2.5 Zpracovani a analyza dat

je stadium, ve kterém vyzkumnici musi vykonat nékolik vzajemné provazanych procedur,
potifebnych k preméné dat do podoby a skladby, kterd poskytne odpovédi na manazerské otazky.

Sklada se z:
Zpracovani dat (zacind editaci a kddovanim dat)
Analyza

Editovani zahrnuje Upravu dat, jejich provéfeni z pohledu uUplnosti a presnosti a vylouceni

nespravnych udajl pred tim, nez jsou transferovana do pocitace.

Kodovani je proces, ktery uréuje pravidla interpretace, kategorizace, zaznamenavani a transferu
data do uUlozného média. Tento kdédovaci proces probihd za pomoci pocitate nebo rucnim
vytvorenim tabulek. Pocitacova asistence (online) verifikace dat, interview apod., je prikladem vlivu

technologickych zmén na vyzkumny proces.

Analyza je aplikace divod(, k porozuméni dat, ktera byla shromazdéna. Vhodné analytické techniky

jsou determinovany manazerskymi pozadavky na informace.

4.2.6 Formulovani zavérua a priprava zpravy

Vétsina marketingovych vyzkum0 prestavuje aplikovany vyzkum, s cilem vytvotit podklady pro
marketingova rozhodnuti. DllezZitym aspektem vyzkumnik( je permanentni zfetel na otazku: , Co

vysledek vyzkumu bude znamenat pro manazery?“

Z toho dlvodu findlni stadium vyzkumného procesu formuluje zavéry a pripravuje zpravu, ktera
sestava z interpretace informaci, tvorici podklady pro manaZerskd rozhodnuti. Marketingovi
vyzkumnici musi predstavit své ndlezy a vysledky manazerské verejnosti pisemnou zprdvou i Ustni

prezentaci.
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Strategie vyzkumného programu
Program strategie

Je celkovy plan, prostfednictvim kterého je fizena série marketingovych vyzkumnych projektt; je to
planovaci aktivita, ktera umistuje kazdy marketingovy projekt do souladu s marketingovym planem

spolecnosti.

Proces rozhodovani je ovlivnén tfemi kategoriemi rozhodovacich situaci: Uplnd
jistota, nejistota, absolutni nejasnost. Typy marketingového vyzkumu podle ucelu
a funkce: exploracni, deskriptivni, kauzalni. Klasifikace marketingového vyzkumu na

bazi vyzkumné techniky: experimenty, Setfeni, observacni studie.

Explora¢ni vyzkum md ujasnit a vysvétlit podstatu marketingovych problém{
v nejasné situaci. Deskriptivni vyzkum popisuje charakteristiky populace nebo jevy,
které jsou relevantni pro rozhodovani. Kauzalni vyzkum identifikuje faktory, které

zapficinuji zménu chovani na trhu.

Stadia vyzkumného procesu: (1) odhaleni a definovani problému, (2) planovani
vyzkumného projektu, (3)vzorkovani, (4) shromazdovani dat, (5) zpracovani a analyza

dat, (6) formulovani zavér( a priprava zpravy.

Sekundarni data jsou data, ktera jiz byla shromdazdéna nékym jinym, k pavodné jinym
ucellm. Primarni data jsou shromazdovana specificky, zpravidla v terénu, pro ucely
projektu. Hypotéza je tvrzeni, které mlze byt odmitnuto nebo potvrzeno empirickymi
daty. V pilotni studii jsou sbirana data od konecnych spotrebitelli nebo aktudlnich
subjekt’ vyzkumného projektu takovym zplsobem, aby poslouZila jako privodce pro

obsahlejsi studii. Respondent, je osoba, kterd je soucasti dotazovaného vzorku osob.

Experimenty jsou pokusy k odhaleni efektu mezi pti¢éinami a nasledky vztah(.
Experimenty mohou probihat v laboratornich podminkdch nebo v terénu, tzn.
v pfirozenych podminkach. Pozorovani je mechanicky zaznam pofizeny lidmi.
Vzorkovani zahrnuje postup, ktery pouzije maly pocet poloZzek nebo ¢ast populace
k vytvoreni zavérd, tykajicich se celé populace. Zpracovani dat zacina editaci

a kédovanim dat. Analyza je aplikace divod( k porozuméni shromazdénych dat

Program strategie je to planovaci aktivita, ktera umistuje kazdy marketingovy projekt

do souladu s marketingovym planem spolec¢nosti.
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PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

1. Proc je definovani problému vyzkumného procesu nejdllezitéjSim stadiem?
2. Jak navazuji jednotliva stadia marketingového vyzkumného projektu?
3. Jaké techniky se pouzivaji v explora¢nim vyzkumu?
4. Co je mystery shopping, a kdy se vyuziva?
5. Jaky vyznam ma pilotni studie?
UKoLy
6. Popiste kategorie rozhodovacich situaci.
7. Jaky je rozdil mezi exploracnim a deskriptivnim vyzkumem? Kdy, ktery pouzijete?
8. Vysvétlete, co je to pretest a kdy se pouziva?
9. Jaké jsou hlavni problémy pfi vzorkovani? Naformulujte zakladni otazky.
10. Komu, ve vasem podniku, byste predkladali zavére¢nou zpravu? Co bude

nejdUleZitéjsi pfi ustni prezentaci
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Kapitola 5

Humanni stranka
marketingového vyzkumu:
organizacni a etické
otazky

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  rozpoznat stupen rozvoje marketingového vyzkumu v rGznych typech organizaci
- diskutovat o organizacni strukture marketingového vyzkumu v rdznych
organizacich
Identifikovat individualni pracovni mista, které souvisi s pramyslem
marketingového vyzkumu
diskutovat o castych konfliktech ve vztazich managementu marketingu
a vyzkumu
vysvétlit, pro€ jsou etické otazky otazkami filozofickymi
diskutovat o pravech klientl/sponzort a respondent(
diskutovat o etice marketingového vyzkumu
Stupen rozvoje marketingového vyzkumu
Organizacni struktura marketingového vyzkumu v organizaci
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Zdroje konflikt mezi marketingovymi manazery a marketingovymi vyzkumniky
Organizace nabizejici marketingovy vyzkum
Etické otdzky v marketingovém vyzkumu

Klicova slova:

Stupen rozvoje marketingového vyzkumu v organizaci, klient, marketingovy manazer,
marketingovy vyzkumnik, feditel marketingového vyzkumu, analytik vyzkumu,
asistent vyzkumu, manazer podplrného rozhodovaciho systému, analytik progndz,
manazer vyzkumu kvality pro zakaznika, pseudo-vyzkum, vyzkum zdkaznika,

marketingové agentury, socidlni a etické normy v marketingovém vyzkumu.

Pochopeni vyznamu marketingového vyzkumu manazZery podniku, urCuje postaveni oddéleni
marketingového vyzkumu v organizaci a vyjadiené poslani oddéleni marketingového vyzkumu

vysvétluje, ceho ma byt dosazeno.
Zavislost na celebritach jako nova choroba

Bezmezné zbozinovani populdrnich osobnosti brani ¢lovéku navazovat skuteéné mezilidské vztahy.
Zpévdci herci nebo i sportovci mnohdy vzbuzuji zejména u mladych lidi velky zajem. MUzZeme vsak v
této souvislosti hovofit o zavislostech na populdrnich osobnostech? Zda se, Ze ano. Svéd¢i o tom
studie americkych psychologli Lynn McCutcheonové a Jamese Hourany. Badatelé vytvofili zvlastni
dotaznik a pomoci ného zjistovali miru zavislosti na populdrnich osobnostech. U¢astnici pokusu se
méli vyjadfovat napfriklad k nasledujicim tvrzenim: Myslim, Ze m({j oblibeny herec (zpévak...) je
dvojnikem mé duse. Kdyby mé m{j idol pozadal, abych pro ného udélal néco nezakonného, asi bych
to provedl. Jestlize se ¢lovék s uvedenymi vyroky ztotozni, Ize jiz u dotyéného hovofit o zavislosti na
populdrni osobnosti. Praxe ukazala, Ze zminény dotaznik dovede miru zavislosti urcit pomérné

presné.

Pred deseti nebo dvaceti lety sice nikdo podobna Setfeni neprovadél, presto se vsak mizeme
domnivat, Ze je zavislost na popularnich osobnostech nyni ¢astéjsim jevem nez v minulosti. V dnesni
dobé totiZz média slavu Uspésnych jedincl snaze Sifi a lidé mnohdy hledaji svou identitu a nachazeji
ji pravé v ztotoznéni se s nékym slavnym. Vymluvné o tom svédci napfiklad davové Silenstvi, jemuz
propadaji néktefi fanousci pfi koncertech popularni hudby. Se svymi idoly se osobitym zplsobem
ztotoZnuji treba i fotbalovi fandové. S uctivanim celebrit souvisi dokonce jeden jasny télesny projev:
fanousci vitézného fotbalového muzstva maji vyssi koncentraci muzského pohlavniho hormonu
testosteronu v krvi nez fanousci tymu, ktery prohral. Cili i zboZfiovéni celebrit mdze mit biologické
dasledky.
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Kdo ma sklony stat se zavislym na populdrni osobnosti? Ukazalo se, Ze najit odpovéd na tuto otdzku
nebude jednoduché. Védci zatim zjistili, Ze zdavislost nesouvisi s inteligenci, s talentem ani
s religiozitou. Jako rozhodujici faktor se ukdzala predevsim schopnost ¢lovéka ztotoznit se s ideologii
spole¢nosti, ve které Zije. Do rizikové skupiny patfi lidé snadno prejimajici obecné uznavané
hodnoty. Ukazuje se, Ze zavislosti na popularnich osobnostech trpi stejné ¢asto muzii Zeny. Ani vék
doty¢ného nehraje vyraznéjsi roli. Néktefi badatelé, napriklad pravé vyse zmifovani psychologové,
se domnivaji, Ze zavislost na populdrnich osobnostech ma pouze negativni stranky. Chapou ji

dokonce jako urcité psychopatologické chovani

Evolu¢ni antropologové vsak dospéli ke zcela jinym zavéram. Zjistili, Ze lidé na rozdil od primat(
dovedou napodobovat pfislusnika svého druhu do nejmenSich detailG. Pravé tyto zdanlivé
nedulezité drobnosti mohou byt jednou z pficin Uspéchu, aniz si to ¢lovék uvédomuje. Pokud se
nékomu opravdu dafi, chtéji se s nim lidé z jeho okoli identifikovat. Proto napodobuji urcité detaily
jeho chovani. Na druhou stranu vsak plati, Ze kolektivni ¢i az davové napodobovani nem(ze mit

neprijemné spolecenské dlsledky.

Zboznovani idolu ma nesporné jeden c¢asovy a Skodlivy nasledek — brani ¢lovéku navazovat realné

mezilidské vztahy. Existujici vztahy poskozuje a ¢asto zpUsobi i jejich zanik.

(Vinar Oldfich, Lidové noviny, 20. 12. 2003)

5.1 Stupen rozvoje marketingového
vyzkumu v organizaci

Jak redukovat konflikty mezi manazery a vyzkumniky? Jak redukovat

Rozvoj marketingového vyzkumu v organizaci zavisi na vztahu marketingového vyzkumu

vvvvvv

pfimo provazana s potfebami rozhodovani spoleénosti a jsou integrovana jako aktivni ¢ast

marketingového procesu spolec¢nosti.
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“ Analyza marketingovych “

prilezitosti

Vyzkum a vybér cilovych
trhi

Organizovani, provadéni

a kontrola marketingovych

c¢innosti

Planovani marketingovych

programd — marketingovy
mix

Navrhovani

marketingovych strategii
pro zvolené cilové trhy

Pribova, M. a kol., 1996

Obr. 2 Vztah marketingového procesu fizeni a marketingového vyzkumu

Vyzkumné oddéleni naplriuje své poslani pomoci:
provadéni komplexnich marketingovych informaci
integruje marketingové informace do celkového inteligentniho ramce
k identifikaci, rozvoji a vykonavani dlouhodobého planovani
podporuje leadership a vyuzivani znalostni baze v marketingovém procesu

podporuje leadership pti rozvoji vyzkumnych metod, které signifikantné zlepsuji proces
marketingového rozhodovani

zabezpecluje jistotu pfi sbéru dat, analyze, interpretaci a vyuzivani marketingovych
informaci

5.1.1 Sofistikace marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazer(l je nejvice ovlivnéno jejich vlastni zkuSenosti s pouZivanim vhodnych
vyzkumnych technik.
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|| Stadium rozvoje rozhodovani ||

Vyzkumné smérované

Intuitivhé smérované <: :>
. . rozhodovani
rozhodovani

Zikmund, W. G., 2003

Obr. 3 Stddium rozvoje rozhodovani

5.1.1.1 Stadium rozvoje rozhodovani

Vétsina spolecnosti neni kompletné informovdna, co ma a nema provadét marketingovy vyzkum.
Marketingovi manazefi v poc¢atecnim stadiu rozvoje marketingového rozhodovani vice spoléhaji na

svou intuici, nez na profesionalné provedeny marketingovy vyzkum.

5.1.1.2 Intuitivhé smérované rozhodovani

V tomto stadiu marketingovi manazefi ignoruji jakoukoliv prospéSnost marketingového vyzkumu
a pfi rozhodovani naivné spoléhaji pouze na svou intuici. Informace se snaizi ziskavat naprosto

neformalnim zpldsobem.

5.1.1.3 Vyzkumné smérované rozhodovani

Marketingovi manazefi jiz pochopili prospésnost rozhodovani na zékladé vysledk( marketingového

vyzkumu, a snazi se tak eliminovat prostor nejistoty pro marketingova rozhodnuti.
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5.2  Organizacni struktura
marketingovéeho vyzkumu
vV organizaci

Pozice marketingového vyzkumu a struktura vyzkumného oddéleni je v podnicich velmi rozdilna.
Zavisi na tom, jak firmy akceptuji marketingovou koncepci a sofistikovanost stadia marketingového
vyzkumu. Nevhodné zafazeni marketingového vyzkumu do organizacni struktury, mize oddéleni

marketingového vyzkumu dostat do izolace.

5.2.1 Funkce personalu v marketingovéem vyzkumu

Klient,

je oznaceni osoby nebo firmy, pro kterou je provddén marketingovy vyzkum

Reditel marketingového vyzkumu,

je vedouci vyzkumného oddéleni, vede oddéleni a integruje aktivity marketingového personalu
Analytik vyzkumu,

ma individudlni odpovédnost za kontakt s klientem, navrh projektu, pfipravu navrhu, vybér nabidek

vyzkumu, je odpovédny za sbér, analyzy a podavani zprav

Asistent vyzkumu,

¢len vyzkumného tymu, ktery vykonava technickou asistenci pfi navrhu dotazniku, analyze dat apod.
Manazer podpurného rozhodovaciho systému,

¢len vyzkumného tymu, ktery dozoruje sbér dat k analyzam prodeje, soupis majetku a dalsi

periodicka data
Analytik prognéz,

¢len vyzkumného tymu, ktery provadi technickou asistenci pfi provozu pocitacovych programu

a zpracovani dat, kterd jsou tfeba k predpovédi prodeje
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Manazer vyzkumu kvality pro zakaznika,

¢len vyzkumného tymu, ktery se specializuje na vedeni prehledd o méreni spokojenosti spotrebitel(
s kvalitou produktu

Reditel marketingového vyzkumu

a predpovédi prodeje

v
\4 l

Analytik vyzkumu Manazer podplrného
(Reditel projektu)

'

Asistent vyzkumu

rozhodovaciho systému

y

Analytik pfedpovédi

Zikmund, W. G., 2003

Obr. 4 Struktura vyzkumného oddéleni v organizaci stfedni velikosti

Reditel marketingového vyzkumu

Manazer trhu/ ManaZer spokojenosti Manazer Manazer podpGrného

vyzkumu nového zékaznika a Total marketing.

rozhodovaciho systému

produktu Quality vyzkumu

— Vedouci Vedoud
Vedouci Wzkumu Vedouci __» | statistického
> produktovéh ’ Y , , »| Meziproduktovéh vyzkumu
spokojenosti ,
o vyzkumu ) ) o vwzkumu
zékaznika Vedouci
, Vedouci vyzkumu edoud
Vedouci Vedouci > " marketingovych
, prostriedi
L | produktového L » vyzkumu informaci
vyzkumu spokojenosti Vedouci vyzkumu ’ syndikatnich
stimulace prodeje sluzeb

Zikmund, W. G., 2003

Obr. 5 Organizace oddéleni marketingového vyzkumu ve velké organizaci
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° ° (o] )
53  Zdroje konfliktu mezi
marketingovymi manazery
° V4 [ V4 Ve
a marketingovymi vyzkumniky
Marketingovi manazeti by méli porozumét, jak marketingovy vyzkum zapadd do SirSiho rdmce
marketingu.
Jak definovat marketingové problémy a problémy marketingového vyzkumu?
Konflikt mezi vyzkumniky a managery:
Podstata konfliktu:
rozdilné dovednosti
rozdilné cile

rozdilné odpovédnosti

( N\ ( )
MARKETINGOVY MANAZER : MARKETINGOVY VYZKUMNIK:
Proc klesa trzni podil naseho Které faktory zpUsobuiji, pro¢ produkt X ma
produktu ? nizky trzni podil, a jak tyto faktory nalézt ?
\_ J \\ J

MARKETINGOVY PROBLEM :

Proc nas trzni podil klesa

Faktické informace a analyzy:

1. Spotrebitelé kupuji méng, nez drive
2. Zjistény stav mlze byt vysledkem toho, Ze produkt nakupuje méné spotrebiteld nebo stejni
spotrebitelé nakupuji méné, nebo oboji

3. Vyzkumny projekt by mél nalézt informace v aspektech:

a. zda-li si spotrebitelé mysli, Ze produkt je horsi

b. jaky je podil spotfebitel(, ktefi produkt kupuji
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zda-li spotfebitelé o produktu zménili minéni
zda-li se spotrebitelé nepreorientovali na substitut

jak jsou spotiebitelé rozdéleni v riznych demografickych skupinach

- o o o

zda-li je predpoklad ke zméné
Rozliseni mezi manifestovanymi pri¢inami a skrytymi pricinami
Priciny chovani spotrebitell
Pseudo-vyzkum
Jsou aktivity, které se jevi jako vyzkumné, ale slouzi spiS k posileni politiky organizace, nez

k objektivnimu sbéru informaci:

Tab. 3 Oblasti konfliktu mezi manazZery a vyzkumniky

OBLASTI POSTOJ TOP MANAZERU POSTOJ VYZKUMNIKU
Odpovédnost za vyzkum Vyzkumnici nemaji cit k ziskani spravné Manazefi znaji pouze ramec problému a
informace maji snahu pouze rozhodovat
Vyzkumnici vyzkumnici neumi komunikovat Top managefi jsou anti-intelektualové
Rozpocet Vyzkum je pfilis drahy ,Dostanete pouze to, co zaplatite.”

Zajisténi dlouhodobosti vyzkumu

Zadani Vyzkumnici nemaji smysl pro urgentnost Managefi zadaji vysledky hned a
problému neposkytuji véas penize
Definovani problému Vyzkumnici musi chapat ménitelnost Managefi nechapou siroky rozsah
podminek problému
Zprava z vyzkumu Zprava neni orientovand na rozhodnuti, Manazefri berou zpravu pfilis povrchné

uziva jargonu, je mdla

Vyuziti vyzkumu Top managefi vytrhuji zpravu Top managefi pouzivaji zpravu
z podminek zadani vyzkumu k potvrzeni svych domnének

Zikmund, W., 2003
Jak redukovat konflikty mezi manazery a vyzkumniky?

Koordinator vyzkumu

Je osoba, kterd upravuje komunikace mezi managementem a vyzkumnymi specialisty, protoze
rozumi problémdm a chape potreby obou stran.

ZlepsSeni spoluprace a komunikace mezi vrcholovym managementem a marketingovymi
vyzkumniky:
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v Vrcholovy management A

Definovani vyzkumného problému

Systematické planovani vyzkumného
projektu

Realisticky rozpocet
Zaruceni objektivity

Vyvarovani se rychlych a klamavych
studii

Ddraz na vysokou vyuZitelnost
projektu

Porozumeéni limitim vyzkumu

Minimalizace filtrl managementu

W MOIKeNmgovt VyZKumnici A\

Efektivné komunikovatelné vysledky
vyzkumu

Dodrzeni ¢asovych limitd
Provadeéni konzistentnosti kvality
Vyzkum z pohledu komunikace
Determinovani jisté informace

Orientace na rozhodnuti, ne na techniku
provedeni

Reflektovat manazersky pohled

Pfristupovat k managementu jako ke
klientdm

Zikmund, W. 2003

5.4  Organizace nabizejici marketingovy

vyzkum

Marketingovy vyzkumnik vlastni firmy

Vysoké Skoly

Marketingovd agentura

Syndikatni sluzby v marketingu
http://www.esomar.nl/directory.html
http://www.ama.com

Vyzkum zakaznika

Je marketingova vyzkumna studie, ktera je navriena pro individualniho klienta a ,,usita“ na miru jeho

jedine¢nym potrebam.
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5.5  Etické otazky v marketingovéem
vyzkumu

5.5.1 Etické otazky v marketingovém vyzkumu jsou
filozofickymi otazkami.

Souvisi s:
Normami spolecnosti
Souhlasem k podani informace
Prdva a zavazky respondenta:
Zavazek k podani pravdivé informace
Zachovani soukromi
Klamani respondenta o podstaté vyzkumu
Pravo byt informovén
Prava a zdvazky vyzkumnika:
Zamérem vyzkumu — je vyzkum
Objektivita
Spravna analyza dat
Ochrana prav a davérnych informaci subjektu a klienta
Vylouceni chybnych zavér(
Nezkreslovat zavéry vyzkumu podle prani klienta
Co je chovani zakaznika?

Zakaznikem a chovanim zakaznika se rozumi veskeré chovani osob (jednotlivci nebo skupiny),

které jsou pfimo spojeny se ziskanim a uzivanim

zbozi nebo sluzeb, véetné rozhodovaciho procesu.
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\'4

5.6  Pozorované faktory, které ovlivnuji
chovani zakaznika:

5.6.1 Vliv kultury

Kulturné = suma ziskanych norem a symboll chovani ve spolecnosti, které jsou predavany
z generace na generaci

5.6.2 Vliv subkultury

Subkulturné = skupina uvnitf kultury s vlastnimi ndzory, hodnotami a normami
Podle:

véku

nabozenstvi

narodnosti

oblasti

5.6.3 Vliv spolecenske tridy
Zavisi na:
povolani
vzdélani

véku

5.6.4 Vlivy spolecenské

rodina

Zivotni cyklus rodiny
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ovliviiovatel

referencni skupiny

5.6.5 Vlivy individualnich faktoru

zaméstnani
pfijem
osobnost
Hodnoty:
koncové hodnoty
instrumentalni hodnoty
Zivotni:
aktivity
zajmy

nazory

5.6.6 Psychologické vlivy

motivace
percepce - proces vnémz lidé vnimaji a svym vjemUm pfisuzuji vyznam
uceni - zkuSenostné usmérnénd zmeéna chovani

postoj - zakladni ndzor orientovany na predmét nebo myslenku, ktera se sklada ze sumy

védomosti, pfedsudk( a pocitll vztahujicich se k danému problému

Marketingovy manazer je konfrontovan se dvémi nebo vice alternativami; zda provadét nebo
neprovadét marketingovy vyzkum. Podminky, které ovliviuji potfebu provedeni marketingového

vyzkumu:

1. casovy tlak
2. dostupnost dat
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3. podstata rozhodnuti
4. hodnota vyzkumnych informaci ve vztahu k ndkladim

Marketingovy vyzkum je silné ovlivnén dvéma hlavnimi trendy v podnikani:

1.
2.

vzrlstajici globalizaci
rapidnim rdstem internetu a dalSich informacnich technologii

Pro podnikatele Ceské republiky neustdle vzriistd potieba provadéni

marketingového vyzkumu v mezindrodnim méritku.

Rozvoj marketingového vyzkumu v organizaci zdvisi na vztahu marketingovém
procesu fizeni a marketingového vyzkumu, ktery ovliviiuje: analyza marketingovych
prilezitosti, vyzkum a vybér cilovych trh(, navrhovani marketingovych strategii pro
zvolené cilové trhy, planovani marketingovych program( (marketingovy mix),

organizovani, provadéni a kontrola marketingovych ¢innosti.

Poslanim vyzkumného oddéleni je provadéni komplexnich marketingovych
informaci, integrace marketingovych informaci, rozvoj a vykonani dlouhodobého
pldnovani, podporuje leadership, zabezpecuje jistotu pti sbéru dat, analyzu
ainterpretaci marketingovych informaci. Sofistikace marketingového vyzkumu
pfedstavuje stadium, ve kterém maji manazefi dulezitou zkuSenost o vhodném
pouziti vyzkumnych technik (intuitivné smérfované rozhodovani a vyzkumné

smérované rozhodovani).

Organizacni struktura marketingového vyzkumu v organizaci zavisi na tom, jak firmy
akceptuji marketingovou koncepci. Funkce persondlu v marketingovém vyzkumu:
klient, reditel marketingového vyzkumu, analytik vyzkumu, asistent vyzkumu,
manazer podplrného rozhodovaciho systému, analytik progndz, manazer vyzkumu
kvality pro zdakaznika. Zdroje konfliktG mezi marketingovymi manazery a
marketingovymi vyzkumniky vyplyvaji z definovani problému marketingu a problémy
marketingového vyzkumu. Podstatou konfliktu jsou: rozdilné dovednosti, rozdilné

cile, rozdilné odpovédnosti manazerd a vyzkumnik(

Pseudo-vyzkum predstavuje aktivity, které se jevi jako vyzkumné, ale souvisi spis

s posilenim politiky organizace, nez k ziskani objektivnich informaci.

Etické otdzky v marketingovém vyzkumu jsou filozofickymi otazkami. Souvisi
s normami spolecnosti a souhlasem k podani informace, tzn. s pravy a zavazky

respondenta a s pravy a zavazky vyzkumnika. Chovani zdkaznika ovliviiuji vlivy: kultury,
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subkultury, spolecenské tridy, spolecenské, individualnich faktor(, a psychologické

vlivy.

1. Jakd je podstata konfliktu mezi manazZery a vyzkumniky?

2. Jak budete redukovat konflikt mezi managementem a vyzkumniky?
Jakou odpovédnost ma reditel marketingového vyzkumu? Popiste oblasti jeho
kompetenci.

4. Coje to pseudo-vyzkum?

5. Identifikujte specializace pracovnich mist, které souvisi s primyslem
marketingového vyzkumu?

UKOLY:

6. Provedte interview s manazery dvou podniku a identifikujte, ¢im jsou zapficinény
rozdilné Urovné marketingovych vyzkum v jejich podnicich?

7. Vysvétlete, jakd jsou nejvice problematickd mista klientd marketingového
vyzkumu v Ceské republice?
Jakému riziku je vystaven vyzkumnik porusi-li ochranu prav a informaci klienta?
Popiste, jaky konkrétni konflikt predpokladate mezi manazery a vyzkumniky pfi
provadéni vyzkumu zdkaznikd pro vas podnik?

10. Popiste, jak je rozvinut marketingovy vyzkum ve vasem podniku?

Literatura k tématu:
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Kapitola 6

Definovani problému
a vyzkumny proces

Po prostudovani kapitoly budete umét:

pochopit, jak ovlivni podstata cile marketingova rozhodovani a definovani
vyzkumného problému

pochopit, Ze spravné definovany problém je zdkladnim predpokladem pro
efektivni marketingovy vyzkum

pochopit ideu principu ledovce pfi feSeni marketingovych problémi
pochopit vyznam jasné definovanych otazek a hypotéz

pochopit dlilezitost navrhu vyzkumu

DuleZitost jasné definice problému pro marketingovy vyzkum

Proces definovani problému

Navrh vyzkumu

Klicova slova:

Definice problému, cile v procesu rozhodovani, princip ledovce, situacni analyza,

hypotéza, stanoveni vyzkumnych cild, navrh vyzkumu
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Formalni kvantitativni vyzkum nemuze byt nikdy zahajen, dokud nebude zcela jasné definovan

problém vyzkumu!
Co se skryva za kartami

Jaké problémy musi LogicaCMG spolecné se svymi zdkazniky fesit, aby karetni systémy byly Uspésné

z hlediska uZivatell i provozovatele

Cipové karty se mohou stat nastrojem, ktery radikalné zvysi pohodli zdkaznikG a umozni bankdm
i nejriznéjsim obchodnim organizacim sofistikovanéjsi praci se zakazniky a realizaci rady novych
obchodnich schémat. K tomu, aby takové vize mohly byt uskutec¢nény a aby projekty byly ziskové, je
ovsem zapotrebi vyresit fadu komplikovanych otdzek tykajicich se obchodnich model(, procesd,

informacnich systémU a dalsi podpUlrné infrastruktury.

Ony ploché plastové obdélni¢ky se zaoblenymi hranami se staly neodmyslitelnou soucdsti naseho
Zivota. Pouzivame je pfi placeni v obchodech i restauracich, prokazujeme se ve videopUjcovné,
sbirdme vérnostni body v supermarketu ¢i u benzinové pumpy... A je zfejmé, Ze to vSechno je jen
mala ukazka toho, co by karta mohla umét. Ale — jak uz to byva — celd zéleZitost je slozitéjsi, nebot
vétsi vyznam nez vlastni karta ma to, co na prvni pohled nevidime. Komunikacni infrastruktura pro
prenos dat. Systémy, které ovéruji nasi totoinost a zpracovavaji transakce. Databdaze, kde jsou
uchovavany a spravovany informace. Procesy a postupy, které organizacim umozZnuji, aby nas

spravné obslouzily a dokazaly ziskané informace vyuzit k ptizptisobeni svého chovani.

Staci se jen podivat na slozitost vztahl mezi organizacemi. ,Nékdo musi kartu vystavit a nést
prislusnou odpovédnost, byt schopen ji zablokovat v pfipadé zneuziti, vystavovat duplikaty
a podobné. Nékdo dalsi musi kartu pfijimat — to znamena provozovat sit bankomatd ¢i terminald.
A ma-li byt do systému zahrnuto vice obchodnikl, vyZzaduje to také fizeni vztahl s mnoZstvim
subjektl. Je také zapotrebi, aby nékdo provozoval potfebnou komunikaéni infrastrukturu. Hlavni
procesy a odpovidajici datové toky musi probihat napfi¢ vSemi zucéastnénymi organizacemi,”
vysvétluje business development manager Jan Kracik, ktery se ve spolecnosti LogicaCMG zabyva
pravé problematikou karet. A pfipomina, Ze je potrebné resit také otazku nakladu: stanovit rozumny
obchodni model, rozhodnout, kdo a jak bude platit transakéni naklady a jak budou prostredky

rozdéleny mezi zuéastnéné subjekty.
Kdo ponese odpovédnost?

Otdzka systému a procesu v pozadi je tedy daleko slozitéjsi nez vlastni dodavka karty. Tim spiSe, ze
na dnesSnim vysoce konkurencnim globalnim trhu se karty stavaji v podstaté komoditou, at uzZ se
jedna o karty s magnetickym prouzkem ¢i jejich ¢ipové nastupkyné. To znamena, Ze at se rozhodnete
pro jakoukoliv technologickou ¢i cenovou uroven, vidy je k dispozici nékolik vyrobcl schopnych

karty dodat v dostate¢ném mnozstvi.
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Podivejme se tfeba na koncepci ,vSepokryvajici“ multi-aplikacni ¢ipové karty, o niz se prfed ¢asem
tolik hovofilo. Tato karta by mohla slouZit jako univerzdlni doklad — obcanka, Ffidi¢sky pruikaz,
legitimace zdravotni pojistovny, platebni karta, elektronickd penézenka, karta cestovniho pojisténi,
legitimace do rtznych klubl a knihoven, médium pro sbér rliznych vérnostnich bodl apod. Pokud
by se uzivatel napfiklad hldsil do nového klubu, svou kartu by prosté predloZil a byla by mu do ni
nahrdna dalsi aplikace. Zatimco pred nékolika lety se takovd vize zdala otazkou dohledné
budoucnosti, dnes je odsunuta na mnohem vzdalenéjsi horizont. ,,Z Cisté technologického hlediska
by to nebyl problém. Ale jde o to, Ze se musi najit organizace, jez by byla schopna systém financovat
a zaroven za néj nést odpovédnost. Staci si uvédomit, Ze napfiklad pro rychlé vystaveni duplikatu je
zapotrebi, aby vSechny udaje byly nékde uchovavany a neustdle aktualizovany. Predstavime-li si
systém, ktery by vyuzivaly desitky nezavislych organizaci, kazdd k jinému ucelu, je jasné, ze
komunika¢ni schéma a schéma rozdéleni odpovédnosti by muselo byt nesmirné slozité a jeho

provoz by byl spojen se znaénymi naklady,” vysvétluje Jan.

Takze zatim jedinym vyznamnéjsim prikladem uaspésného provozu velkého celondrodniho
schématu, které na jedné karté spojuje aplikace rady firem a organizaci, zlistava Finsko, kde jej
LogicaCMG vybudovala pro mistni karetni spole¢nost Luottokunta. Ta stanovila pfisnd kritéria na
organizace, jez budou smét systém vyuzivat, a peclivé rozhoduje o Ucasti kazdé dalsi. VSe Uspésné
funguje, i kdyz k situaci, kdy si do své osobni karty mohu nechat nahrat témér jakoukoliv aplikaci, to

ma stale jesté daleko.
Kdo to zaplati?

Jiz nékolikrat jsme zminili otazku nakladli spojenych s provozovanim karetniho schématu. ,To je
zakladni slabé misto uzavienych systém(,”“ podotykd Jan Kracik. Pfipousti, Ze jednoduché schéma
spocivajici v zakladni identifikaci zdkaznika ¢i v pomérné primitivnim nacitani vérnostnich bodu Ize
vybudovat rychle a levné, jak to vidime tfeba v nékterych obchodech i sitich restauraci. ,,0d
takového usporadani k vyuziti potencidlu karty pro sofistikovanéjsi praci se zdkazniky je vsak jesté
dlouha cesta. Fakticky pak takova karta nahrazuje papirovou prikazku a hlavnim ptinosem je to, ze
zakaznik si vétsinou vybere obchod nebo restauraci, v némz mize uplatnit slevu,” dopliiuje. U karty,
ktera ma byt redlné pouzivana jako platebni instrument — byt v uzaviené siti — a kde je tudiz tfeba
resit otazky typu bezpecnosti ¢i vyporadani transakci, je tomu vsak jinak. Potfebné investice jsou
znacéné, takZe k jejich pokryti je zapotrebi, aby systémem prochazely vyraznéjsi financni objemy
(o ziskovych platbach se vétSinou hovofi az vyrazné nad 500 korunami), coZ se v uzavienych

systémech stava jen zfidka.

Jednim z takovych pfikladl jsou nakupy pohonnych hmot. ,Byla to spolec¢nost CCS, kdo si jako prvni
uvédomil potencial tohoto trhu. Rozmistili véas sit svych termindl( na Cerpaci stanice a ziskali

prakticky bezkonkurenéni postaveni,” chvali Jan a upozoriuje, Ze podobné nadéjnych trh( neni
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mnoho. Nicméné ani zde by k uspéchu nestacilo nacasovani a neobsazeny trh, ale bylo tfeba také
nalezeni unikatniho schématu, jenz je pro firmy danové atraktivni a fesi i problematiku DPH. Jednou
z mala téchto dalSich prilezitosti jsou platby jizdného. Na tom je zaloZzen obchodni model karetni
infrastruktury, kterou LogicaCMG vybudovala v Plzni — placeni jizdného zarucuje finanéni toky
dostatecné k financovani systému, ktery je pak schopen zahrnout i méné vynosné funkce, jako
placeni v parkovacich automatech, méstském divadle ¢i bazénu. Plzerisky priklad ovsem také
ukazuje, Ze stdle lze nachazet nové mozZnosti vybudovani karetniho systému s pfijatelnou
navratnosti investice. Zvlasté, pokud spolupracujete s poradenskou firmou vybavenou dostatecnymi

zkusenostmi i invenci.

Jsou ovSsem pfipady, kdy ziskovost neni na prvnim misté. Kdy je provozovatel systému schopen
primét uzivatele k uhrazeni podstatné casti nakladd nebo je ochoten reseni dotovat. Tfeba proto,
aby se zvysilo pohodli zaméstnancl, efektivita jejich prace Ci vytvofril centrdlni prehled o vSech
pfistupovych pravech, jejich vyuzivani, cerpani benefitd apod., jak je tomu v pfipadé podnikové

karty, jejiz koncepci LogicaCMG neddvno predstavila.
Banky a jejich dilema

Vse nicméné nasvédcuje tomu, Ze nejvétsi perspektivy i nadale patfi platebnim kartam a Ze hlavnimi
hraci budou naddle banky a karetni asociace, zejména Mastercard a Visa. V soucasné dobé je vétsSina
bank plsobicich na ¢eském a slovenském trhu schopna vydavat karty obou zminénych asociaci, at
uz pfimo ¢&i prostrednictvim providerl jako napf. MUZO. Zakaznici tedy maji své karty, platby
probihaji a jsou vyporadavany. Presto, jak Jan Kracik upozornuje, mnohé Ustavy jesté ¢eka hodné
prace. Roste tlak na sniZeni transakénich nakladd, flexibilitu (napfiklad rychlejsi zablokovani karty,
zmény limit( apod.) a zvysSeni uzivatelského komfortu. A také optimalni rozloZzeni nakladd spojenych
s prechodem na Cipové karty, feSeni otazky kapacity soucasnych systému a vydajl spojenych s jejich
rozsirovanim, podpora rychlejsSiho uvadéni novych produktd na trh, standardizace postupl
a procedur... Zkratka, padnych divodd, pro¢ neni mozné spokojit se sou¢asnym stavem, je vic nez
dost.

Banky maji nékolik mozZnosti dalSiho postupu. Mohou vybudovat ¢&i provozovat vlastni
infrastrukturu, mohou vyuzit infrastruktury vlastnéné jinou bankou, mohou cely proces
outsourcovat ¢i jit cestou vybudovani spole¢ného podniku s technologickym partnerem. Pravé
posledni cesta se podle Jana Kracika jevi v sou¢asné dobé jako nejslibnéjsi, a to ¢asto ve spojeni
s dalSim trendem — centralizaci karetni infrastruktury v rdmci mezinarodnich financnich skupin.
»Myslim, Ze Cisty outsourcing predstavuje u karetnich systému jen malokdy optimalni reseni pro
celou skupinu. Musite si vybrat silného a stabilniho dodavatele, ale pak se zase vystavujete riziku,
Ze pro néj vase skupina nebude tak duleZita, aby ji vénoval dostatecnou pozornost,” fika. Ve

prospéch spoleénych podnikd mluvi dnes, po vstupu Ceské republiky do Evropské unie, i Fesitelnost
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DPH a dalsi okolnosti. ,,Ale pochopitelné, chce to partnera, ktery je pfipraven na reSeni takové
problematiky. Ktery zvlada nejen otdzky technické infrastruktury, ale umi vytesit i specifické pravni
otazky v mezinarodnim prostfedi a dobfe rozumi povaze bankovniho podnikani obecné i specifickym

zalezitostem kolem karet,” upozorniuje Jan Kracik.

Tedy pravé takového partnera, jakym je LogicaCMG, jez mUzZe stavét na know-how a technologickém
zazemi absolutni svétové Spicky v oblasti systémU pro Fizeni karetnich transakci a je zaroven velmi
flexibilni pfi hledani optimalni podoby partnerstvi a komeréniho vztahu. Ale to neznamena, Ze by se
na ni zakaznici obraceli jen s obrovskymi zakazkami na koncentraci operaci v rdmci celych skupin.
Na celém svété i ve stfedni Evropé nasazuje a provozuje informacni systémy pro fizeni karetnich
operaci (viz. Napfiklad ¢lanek o spolupraci s firmami Shell a Esso v minulych cislech Logicanu) ¢i
poskytuje poradenstvi pfi hledani optimalniho obchodniho modelu, vymezeni vztah(

a odpovédnosti mezi partnery ¢i ndvrhu procesl a potifebné organizacni struktury.

Zdroj: http://www.logica.cz/articles/cards

6.1 Dulezitost jasné definice problému
pro marketingovy vyzkum

V kapitole 4 je uvedeno, Ze stupen nejistoty (Uplna jistota, nejistota, absolutni nejasnost) ovliviiuje

rozhodnuti, tykajici se vedeni typu vyzkumu.

Méjme na paméti, Ze marketingovy manazer musi mit naprostou jistotu tykajici se podnikatelsko-
obchodni situace. Vétsina marketingovych rozhodovani se pohybuje mezi dvéma extrémy: rutinnimi
vyzkumnymi technikami a naprostou nejasnosti zkoumaného problému. Pochybnosti musi byt vidy

vyjasnény dfive, nez bude stanoveno prohldseni k marketingovému problému!

6.1.1 Proces definovani problemu

Definice problému

Indikuje, jaké specifické marketingové rozhodnuti ma byt uc¢inéno nebo jaky problém ma byt

vyresSen. Je to kritické prvni stadium vyzkumného procesu:
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Proces definovani problému:

Stanovit cile vyzkumu

Porozumét pozadi problému

Izolovat a identifikovat problém, ne symptomy
Determinovat jednotky analyzy

Stanovit relevantnich proménné

o vk wnN e

Stanovit spravné otazky vyzkumu a vyzkumnych cil(

6.1.2 Stanoveni cilt vyzkumu

Jaky je SPRAVNY cil vyzkumu?

Manazersky cil vyjadreny v méfitelnych terminech a podminkach.
Princip skrytého ledovce

Idea, kterd predstavuje uzite¢nou analogii: namofrnik uvidi na otevieném mofi pouze 10 % ledovce,
ktery se ukaZze nad hladinou more, zatimco 90% je ponofeno. Tzn., Ze nebezpecna cast

marketingovych problém( neni marketingovymi manazery viditelna a neni vnimana.

| 00 |
. Definovani problemu .~

Zietelné
symptomy

Problémy
marketingového
managementu

Zikmund, W. 2003

6.1.3 Porozumeéni pozadi problému

ZkuSeni manazefi si dobre uvédomuiji, Ze dalezité informace o situaci ziskaji studiem predchazejicich

udalosti a dGvod, proc¢ se problémy objevily; to vede k provedeni situacni analyzy.



71 DEFINOVANIi PROBLEMU A VYZKUMNY PROCES

Situacni analyza zahrnuje a popisuje pozadi sbéru neformalnich informaci. Po manazery je naprosto
nutné, aby se co nejpodrobnéji seznamili s podminkami a prostfedim, ve kterém budou muset

rozhodovat. K ziskavani takovych informaci se zpravidla vyZaduje provedeni exploracniho vyzkumu.

6.1.4 Izolovani a identifikace problému, ne symptomt
Symptomy mohou klamat!

Priklad:

Malému pivovaru vyrazné klesl prodej piva.

Organizace : — Maly pivovar

Symptomy : —Spotrebitelé preferuji chut konkurenéni znacky

Definovani na zakladé:

symptom: — Jak potfebujeme upravit chut?

Skutecny, pravdivy problém: — Baleni: staromddni baleni ovliviiuje vnimani chuti

6.1.5 Determinovani jednotky pro analyzu

Definice problému vyzaduje, aby vyzkumnici definovali pro zpracovani studie jednotku analyzy.
Vyzkumnik musi specifikovat, zda-li bude provadét Setreni a sbirat data o jednotlivcich, majitelich

domu, organizacich oddélenich, geografické oblasti nebo objektech.

Napfriklad pfi studii domacnosti jsou, jako typickda jednotka, zahrnovdny manzelské dvojice.
Dlavodem, proc jsou manzelské dvojce uprednostiovany pred jednotlivci je skutecnost, Zze provadi

vétSinu nakupnich rozhodnuti spoleéné.

6.1.6 Stanoveni relevantni proménné

DalSim aspektem je stanoveni klicové proménné. Termin proménna je ve vyzkumu velmi dulezity:

promeénna je cokoliv, co stfida nebo méni svou hodnotu.
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6.1.7

Stanoveni spravné otazky vyzkumu a vyzkumnych
cilt

Manazefi i vyzkumnici zpracovavaji pisemné prohlaseni o vyzkumnych otazkach a vyzkumnych

cilech. Zpravidla stanovuji hypotézy.

Hypotéza - stanovisko je podepfeno nebo vyvraceno ziskanymi empirickymi daty.

Navrh vyzkumu

Navrh vyzkumu je pisemné stanovisko vyzkumného projektu. Obsahuje:

1
2
3
4.
5
6
7

Zameér vyzkumu

Projekt vyzkumu

Navrh vzorkovani

Sbér dat

Zpracovani dat a analyza

Pfiprava zavérecné zpravy

Rozpocet a Casovy plan

Marketingovy vyzkum vyZaduje jasné definice: prohlaseni k marketingovému
problému. Definice problému indikuje, jaké specifické marketingové rozhodnuti ma

byt u¢inéno nebo jaky problém ma byt vyresen.

Proces definovani problému: (1) stanoveni cilG vyzkumu, (2) porozumét pozadi
problému, (3)izolovat a identifikovat problém, ne symptomy, (4) determinovat
jednotky analyzy, (5) stanovit relevantnich proménné, (6) stanovit spravné otdzky
vyzkumu a vyzkumnych cild. Princip skrytého ledovce. Manazefi i vyzkumnici
zpracovavaji pisemné prohldseni o vyzkumnych otazkach a vyzkumnych cilech.
Zpravidla stanovuji hypotézy. Hypotéza-stanovisko, které je podepreno nebo

vyvraceno empirickymi daty.

Navrh vyzkumu je pisemné stanovisko vyzkumného projektu a obsahuje: zdmér
vyzkumu, projekt vyzkumu, ndvrh vzorkovani, sbér dat, zpracovani dat a analyza,

pripravu zavérecné zpravy, rozpocet a ¢asovy plan.
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1. Diskutujte o podstaté cild marketingového rozhodovani a jeho roli v definovani
vyzkumného problému?

2. Vysvétlete, pro¢ je kladen tak vysoky diraz na definovani marketingového
vyzkumného problému?

3. Vysvétlete smysl tvorby navrhu vyzkumu?

4. Stanovte osnovu vyzkumného navrhu.

5. Vysvétlete, co je to hypotéza a jaké je jeji misto v marketingovém vyzkumu?
UKoLy

6. Provedte interview s manaZerem mistniho podniku a diskutujte o principu
skrytého ledovce.
Zpracujte situaéni analyzu pro vas podnik.
Jak budete formulovat vyzkumné cile vaseho podniku?
Jakou roli by méli sehrat manazefti pfi navrhu vyzkumu?
10. Jak muizZe internet pomoci pfi definovani marketingového problému, ktery

musite resit?

Literatura k tématu:

[1] CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, ISBN
0077097513,

[2] CHURCHILL, G. A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological
Foundations. 8th Ed. South-Western Thomson Learning, 2002, ISBN 0-030-
33101-3

[3] PRIBOVA, M a kol... Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996,
ISBN 80-7169-299-9

[4] ZIKMUND, W. G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western
Thomson Learning, 2003, ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 7

Exploracni vyzkum
a kvalitativni analyza

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- pochopit rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem
vysvétlit ucel explora¢niho vyzkumu
identifikovat hlavni kategorie exploraéniho vyzkumu
pochopit, kdy je na misté pouziti exploracnich technik a porozumét jejich
omezeni
Definice exploraéniho vyzkumu

Duavody aplikace explora¢niho vyzkumu
Kategorie exploracniho vyzkumu

Klicova slova:

Exploraéni vyzkum, expertni odhady, analyza sekunddarnich dat, pfipadové studie,

pilotni studie, focus group interview, projekéni techniky, hloubkova interview, slovni
asociace, interpretace obrazku, hrani roli, technika tfeti osoby, tématické apercepéni

testy.
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V situaci, kdy vyzkumnici nemaji dostate¢né mnozstvi zkuSenosti nebo znalosti o problému, ktery
ma byt analyzovan, je uzZitecnym prvnim krokem k zahdjeni vyzkumného procesu, vyzkum

exploracni.
Priklad:

Ceska firma, produkujici psaci potfeby, je ve svém podnikani v prib&hu poslednich 5 let velmi
Uspésna. Rozhodnuti managementu a majitelll firmy, souhlasné podporuje expanzi na dalsi
geografické trhy. Majitelé firmy - zobavy financnich ztrdt - poZaduji, aby bylo, co nejvice
eliminovdno riziko neznalosti z nejistého trhu. Pro spravné strategické rozhodnuti potiebuje

management firmy informace z globalnich databazi.
Priklad:

Zoologické zahrady celého svéta stale vic pouZivaji podplrného rozhodovaciho systému a databaze
o stavu zvifat. Rozsah informaci zahrnuje pfibuznost zvirat, udava jejich cenu, a kdy a kam byla
zvitata pljcena. Zoo se nestaraji pouze o zvirata, ale udrZuji i databaze o navstévnosti zoo,

s evidovanim uddlosti, které ndvstévnost zvysSuji nebo snizuiji.

7.1 Definice exploracniho vyzkumu

V situaci, kdy pracujeme s omezenymi zkusenostmi ¢i znalostmi oboru a predmétu podnikani,
predstavuje exploracni vyzkum uZziteény pripravny krok. Pomaha zabezpecit vyssi presnost odhadu
budouciho vyvoje. V zdsadé prispiva k odhaleni jadra marketingového problému a zabranuje praci

s neadekvatnimi o¢ekavanimi.
Cil exploracniho vyzkumu predstavuje:
snaha o lepsi porozuméni konceptu nebo struktury problémi

odhaleni trendd a jevl na stanoveném vzorku trhu (na zakladé zpracovani dostupnych

informaci)

Exploracni vyzkum, ackoliv musi byt zaloZzen na vhodnych datech, sméfuje v prvé radé k odhaleni
trend vyvoje, a nikoliv k vytvoreni precizniho matematického modelu. Jeho smysl spociva
v zabezpeceni kvalitativnich dat. Od vystupl explora¢niho vyzkumu nelze ocekavat detailni

zpracovani a kvantifikaci dat.
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Exploracni vyzkum mzZe mit podobu, jak nezdvislé jednoduché studie, tak série opakovanych
zjistovani. V zadném pripadé neni mozné, aby byl exploraéni vyzkum povaZovan a poufZit jako

zavérecny kvantifikovatelny vyzkum.

7.1.1 Dlvody aplikace exploracniho vyzkumu

K provedeni exploracnimu vyzkumu se pfistupuje ve chvili, redlné existujiciho a rozpoznaného

problému v existenci firmy. Vyzkum se provadi ze 3 vzdjemné souvisejicich dlvodu:

1. zmapovani vychozi situace,
2. prlGzkum alternativ

3. nalézani novych pfilezitosti
Zmapovani vychozi situace

Exploracni vyzkum pomaha stanovit Uroven stavajiciho problému, jeho celkovy rozsah a Siti dopadu.
Tato faze odhaluje priority, z nichZ je Zddouci vychdzet pti tvorbé dalSich analyz. Samotny projekt
vyzkumu jesté nemUze byt v této fazi presné stanoven a na strané firmy existuje (k analyzovanému

tématu) silnd poptavka po informacich.
Prlizkum alternativ

Exploraénim vyzkumem se uréuje nejlepsi alternativa pro feSeni existujiciho problému. Firma
vyuZiva této moznosti v pfipadé, kdy rozpoctova omezeni nedovoluji realizaci vSech existujicich

alternativ, nebo neni mozné reagovat na vSechny potencialni vyzvy na trhu.
Nalézani novych ideji

Hlavni pozadavek marketér(i na provedeni explora¢niho vyzkumu, je motivovadn objevenim novych
prilezitosti pro uvedeni dalSich produktl na trh. Podobné slouzi exploracni vyzkum ke zdokonaleni

stavajicich produktd.

Neuspokojena potireba zakaznika predstavuje velky potencial namét( na novy produkt.

7.1.2 Kategorie explorac¢niho vyzkumu

Druh vlastniho, zamysleného vyzkumu je - spiSe nez technikou - stanoven ucelem studie. Cil vyzkumu

urcuje jeho exploracni, deskriptivni nebo i neformalni charakter.
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Zakladni druhy exploracniho vyzkumu:

1. expertni odhad

2. analyza sekundarnich dat
3. pfipadova studie

4. pilotni studie

Kazdd kategorie zahrnuje velké mnoZstvi alternativnich zplUsob( k zabezpeceni informaci.

7.1.2.1 Expertni odhad

Metodu expertniho odhadu muze provadét pouze dostatecné informovana a vzdélana osoba. Mezi
zakladni predpoklady patfi Siroky prehled o problémech a jejich dynamice, kvalifikovana prace

s daty, znalost adekvatnich statistickych metod, atd.

V ramci metody expertniho odhadu se vzajemné srovnavaji minimalné dvé nezavislé studie,
vytvorené na sobé nezdvislymi skupinami odbornikl. Expertni odhad nikdy nepredstavuje konecny

vystup vyzkumu.

71.2.2 Analyza sekundarnich dat

Analyza sekundarnich dat predstavuje rozbor Siroce dostupnych Gdajli obsazenych ve statistickych
rocenkdch, regionalnich, odvétvovych, oborovych a socidlnich statistickych souhrnech. Analyza

sekundarnich dat vytvari ramcovy obraz o oboru ¢innosti a ekonomickych podminkach podnikani.

7.1.2.3 Pripadové studie

Vyznam pripadovych studii, spociva v transformaci jiz realizovanych projektl jinych subjektl, na
podminky vlastni firmy. Jednd se v podstaté o transfer zkuSenosti. Problémem této metody je, ne

vzdy dostatecnad transparentnost konkurencnich subjektl a velmi ¢astd neochota sdilet informace.

71.2.4 Pilotni studie

Termin ,,pilotni studie” pokryva mnozstvi rznych vyzkumnych technik. V kontextu exploracniho
vyzkumu, termin pilotni studie indikuje aspekty vyzkumu (ptiklad, prace v terénu), které jsou
provedeny v malém méfitku. Pilotni studie pfedstavuje maly vyzkumny projekt, ktery zahrnuje

vzorkovani, ale necini se ndroky na preciznost, ktera je podminkou rozsahlych vyzkum{.



MARKETINGOVY VYZKUM 78

Pilotni studie generuji primarni data, zpravidla potfebna pro kvalitativni analyzu. Tyto

charakteristiky odlisuji pilotni studii od vyzkumu, ktery vychdzi ze sekundarnich dat.

Hlavni kategorie pilotnich studii zahrnuji focus group interview, projekéni techniky a hloubkova

interview.

Focus group interview je nestrukturované volné interview, s malou skupinou lidi. Idealni velikost
focus group je 6 —10 ucastnikl, s podobnym zamérenim. Pouziva se v pocatecnich fazich vyzkumu,
a je vhodna pfi screeningu koncepci. Focus group je napomocna i v pozdéjsich stadiich vyzkumného
projektu, ale generuje vice otdzek nei odpovédi. Clenové online focus group vyuZivaji ke svym

diskusim internetovou technologii.
Podminky pro focus group interview:

mélo by dochazelo k vzajemnému ovliviiovani se ¢lent skupiny; moderator, ktery diskuzi
usmérnu-je, musi dbat na to, aby ¢lenové skupiny diskutovali mezi sebou a aby nezamérovali

své diskusni prispévky k moderatorovi

skupina byla méla byt, s ohledem na predmét diskuse, v uréitém smyslu homogenni; skupinu by

méli tvofit napf. spotrebitelé uréitého druhu vyrobku nebo pfiblizné stejné vékové skupiny

Projekcni techniky jsou vyuzivany tehdy, kdyz jako vyzkumnici predpokldddme, Ze respondent
nebude chtit reagovat na primé otazky a identifikace postoji respondenta se provadi testovanim

pfi individudlnich nefizenych rozhovorech.

Respondentovi predkladan mnohoznacény podnét, ktery ma interpretovat. Zplsob, jakym to udél3,

odhaluje néco z jeho osobnosti, kterd je jednim ze zékladnich faktor(, ovliviiujicich jeho postoj
Testy projekcnich technik:

slovni asociace (na slovo indukéni, respondent rychle odpovida slovem indukovanym,
predpoklada se vznik asociaci, zjistuji citové reakce a postoje k vyrobku, znacce, propagaci

nebo podniku.)

dokoncovani vét, dokoncovani ptibéhu (respondentovi je predloZzena nedokoncend véta
nebo pribéh, které ma doplnit; vyjadreni respondentll, stimulovanad neuplnymi

myslenkami, odhaluji skryté motivy, postoje a nazory)

interpretace obrazk( (spociva v tom, Zze dotazovanému je predloZzen obrazek nebo série
obrazka, které znazornuji néjakou spolecenskou situaci, a je pozadan, aby o kazdém vyjevu
na obrazcich zkonstruoval néjakou historku. Dotazovany ma vysvétlit, co kazda situace
znamen3, jak k ni doslo, a jaky si mysli, Ze bude vysledek. Tim neuvédomeéle odhaluje svij

vnitfni stav védomi)
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technika treti osoby (spocivd v dotazu, jak by uvazovali nebo jak by reagovali na urcitou
situaci pratelé, sousedé nebo normalni ¢lovék. V odpovédich respondenti do urcité miry
promitaji své vlastni postoje na treti osobu. Technika se pouziva v pfipadech, kdy by pfimé
dotazy mohly vést ke zkreslenym odpovédim kvli jejich spole¢enské nevhodnosti)

hrani roli (technika, pfi které testovany bere na sebe roli jiné osoby)

tématické apercepcni testy (TAT) projekéni technika, kterd prezentuje sérii obrazkd, jez jsou

zkoumanou osobou popisovany nebo podle kterych ma zkoumand osoba vypravét pribéh.

testy kreslenych grotesek, verze apercepcnich testd, které vyuzivaji malovanych grotesek.

Do prdzdnych dialogovych ,bublin®, respondent dopliiuje dialogy kreslenych postav.
Hloubkova interview - individudlni

Pti individualnim hloubkovém rozhovoru je cilem odhalit ¢asto hluboce zakorenéné pficiny urcitych

nazorl nebo urcitého chovani, které si respondent sam casto vibec neuvé-domuje.

Hloubkové rozhovory nejsou standardizovany, a proto se také rlzni jejich validita a spolehlivost
podle odbornych znalosti tazatele, ktery rozhovor uskutecriuje. Rozhovor by mél v zdsadé vést

Skoleny specialista - psycholog.

Podminky pro uspésny hloubkovy rozhovor:
na vytvoreni uvolnéného a sympatického vztahu mezi tazatelem a respondentem
na schopnosti tazatele sondovat zajimavé a pravdivé odpovédi
na uméni tazatele usmérnovat diskusi k sondovanému namétu.

Hloubkovy rozhovor trva zpravidla | - 2 hodiny a mize byt se souhlasem respondenta zaznamendavan

magnetofonem, aby mohl byt pozdéji detailnéji analyzovan a interpretovan.

Projekénich technik, rizného druhu, je celd fada. Jejich pouziti je pomérné jednoduché, nesnadné
je vsak pfipravit tyto techniky pro specifickou situaci. Velmi nesnadna je pak interpretace jejich

vysledk( do platnych zavérl tak, aby predstavovaly praktickou pomoc a podporu.
Omezeni kvalitativni analyzy

Kvalitativni metody umoznuji ziskat informace vysvétlujici pric¢iny zcela urcitého chovani

spotrebitell za urcitych podminek, které obvykle nelze ziskat konvencnimi metodami vyzkumu.
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PouZiti kvalitativnich metod ma vsak vyznamna omezeni:

vzhledem k malému poctu respondentl nejsou vysledky nutné reprezentativni z hlediska

zakladniho souboru, a proto se nedaji zobecnit jako platné pro cely zakladni soubor

vysledky byvaji typicky vicezna¢né a zdvisi na analytikovi, jak bude vyroky respondent

interpretovat.

Kvalitativni metody nemohou nahradit terénni vyzkumy, které jsou provddény ve vétSim rozsahu.
Jejich pouziti by se mélo omezovat na ziskani hlubsiho pohledu na nazory a postoje spotrebiteld,
ktery by pak slouZil jako podklad pro dalsi vyzkum. Kvalitativni metody se proto vyuZivaji predevsim

pfi exploracnich vyzkumech, popf. pfi vyzkumu motivaci.

Explora¢ni vyzkum predstavuje uzitecny pfipravny krok, a jeho cilem je snaha o lepsi
porozuméni konceptu nebo strukture problémd, pomaha odhaleni trendd a jevl na

trhu a zabranuje neadekvatnim ocekavanim.

Smysl exploraéniho vyzkumu spociva v zabezpeceni kvalitativnich dat. Exploraéni
vyzkum se provadi z divod(l zmapovani vychozi situace, prlzkumu alternativ,
nalézani novych pfilezitosti. Kategorie explora¢niho vyzkumu: expertni odhad,

analyza sekundarnich dat, pripadova studie, pilotni studie.

Hlavni kategorie pilotnich studii zahrnuji focus group interview, projekcni techniky
a hloubkova interview. Focus group interview je nestrukturované volné interview,
s malou skupinou lidi. Pouziva se v pocatecnich fazich vyzkumu, a je vhodna pfi

screeningu koncepci.

Projekéni techniky jsou vyuZivany tehdy, kdyz jako vyzkumnici pfedpokladame, ze
respondent nebude chtit reagovat na pfimé otazky a identifikace postoju
respondenta se provadi testovanim pfi individualnich nefizenych rozhovorech. Testy
projekénich technik: slovni asociace, dokonéovani vét, dokoncovani pfibéhu,
interpretace obrazkll, technika tfeti osoby, hrani roli, tematické apercepcni testy

(TAT), testy kreslenych grotesek.

Hloubkova interview — individudlni, odhaluji ¢asto hluboce zakorenéné pfriciny
uréitych nazor( nebo urcitého chovani, které si respondent sdm casto viibec
neuvédomuje. Pouziti kvalitativnich metod ma vsak vyznamna omezeni, nemohou
nahradit terénni vyzkumy, které jsou provadény ve vétsSim rozsahu. Kvalitativni
metody se proto vyuZivaji predevsim pfi exploracnich vyzkumech, popf. pfi vyzkumu

motivaci.
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1. Jaky prospéch muizZe byt ziskan z pripadové studie? V které situaci je pfipadova
studie pfinosem?

2. \Vysvétlete vyhody a nevyhody focus group interview?

3. Jaky typ exploraéniho vyzkumu byste navrhli v situaci, kdy produktovy manazer
navrhuje rozvoj netabakovych cigaret smichanych z mouky, kakaa a citrusovych
plodu?

4. Jaky typ explora¢niho vyzkumu byste navrhli v situaci, kdy vyzkumny projekt ma
za cil vyhodnotit potencidlni brand name pro novy insekticid?

5. Jaky typ exploraé¢niho vyzkumu byste navrhli v situaci, kdy reklamni manazer
potfebuje symboliku souvisejici s cigaretovym koufem?

UKOLY

6. Popiste, jaké vyhody lze ziskat pti vyuZivani pripadové studie?

7. Jak mGze byt vyuzit exploracni vyzkum pfi odhalovani ideji televizni reklamy?

8. Jak muze zoologicka zahrada vyuzivat exploracni vyzkum?

9. Firma vyrabéjici balici material dostala od zakaznik( nékolik tisic dopisti. Nékteré
dopisy obsahovaly stiznosti, nékteré firmu chvalily. Dopisy pokryvaly Siroké
spektrum problém(. Jsou tyto dopisy moznych zdroj pro exploracni vyzkum?
Pro¢ nebo pro¢ ne?

10. Vysvétlete rediteli podniku, jaké podminky budete potfebovat k provedeni

explora¢niho vyzkumu a jaky bude pfinos pro podnik.
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Kapitola 8

Sekundarni data
v digitalnim veku

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Diskutovat o vyhodach a nevyhodach sekundarnich dat

«  Vysvétlit priklady typickych sekundarnich dat vhodnych pro analyzy, které
vyuzivaji marketingovi manazefi
Pochopit podstatu sestavovani modelu se sekunddrnimi daty
Diskutovat a jmenovat zdroje internich sekundarnich dat
Identifikovat priklady externich zdroju sekundarnich dat
Vyzkum sekundarnich dat
Typické zaméry pro vyzkum na bazi sekundarnich dat
Zdroje sekundarnich dat
Zdroje pro globalni vyzkum

Klicova slova:

Sekundarni data, zdroje sekunddarnich dat, vyhody a nevyhody sekundarnich dat,
shromazdovani faktl, data mining, CRM, databazovy marketing
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V dnednim, rapidné se ménicimi podminkami prostfedi, informace rychle zastaravaji. U¢elem mnoha
vyzkumnych studii je predikce budouciho vyvoje, a proto musi byt sekundarni data c¢asové aktudlni

a pouzitelna.
Po stopach predku
http://www.nationalgeographic.cz/detail.asp?id=940

Budte vitani na pocatku jednoho z nejvétsich vyzkumnych projektl v historii National Geographic.

Tyka se genografie, tedy vytvoreni jakéhosi stromu predk( celého lidstva.

Vétsinu z nas velmi laka poznani svych predkd. Zajima ji se o to, kdo "prinesl" do rodiny tmavé vlasy
a modré oci ¢i odkud mohli jeho pra pra prarodic¢e pochdzet. Své predky dokaze vSak vétSina z nas
vysledovat jen nékolik generaci zpatky. Umite si ale predstavit, Ze bychom byli schopni ohlédnout
se zpét o0 60 000 let?

Genetik Spencer Wells doufd, Ze pravé toto dokaze v ramci vyzkumného genografického projektu,
na kterém spolupracuji National Geographic Society a IBM. Je to zatim jedna z naSich

nejvyznamnéjsich a také nejambiciéznéjsich celosvétovych vyzkumnych aktivit.

"Nase DNA je knihou nasich déjin," fika Wells, jehoz prace byla popsana v ¢lanku, Kdo byli Féni¢ané?
Publikovaném v tijnu 2004. V pribéhu nasledujicich péti let hodla Wells a jeho vyzkumny tym - za
finan¢ni podpory nadace Waitt Family Foundation - shromazdit vice nez 100 000 vzorkd DNA. Tyto
vzorky by mu méli poskytnout plvodni obyvatelé urcitych oblasti z celého svéta, napfiklad kanadsti
Inuité nebo kensti Masajové. Projekt by mél zjistit trasy migrace jejich predkd, a tim odhalit cesty,

které lidi - navzdory jejich fyzickym i geografickym odliSnostem - spojuiji.

Jak mliZete byt vy sami spojeni s tibetskou Zenou nebo kovbojem z Arizony? Pokuste se to vypatrat.
Pfispéjete tak k utvareni nové mapy déjin lidstva - tim, Ze se na zminéném projektu budete sami

podilet.

Nejprve si pofidte zvlastni soupravu pro odbér vzorku DNA z Ustni dutiny (mUzZete si ji objednat na
strankdch projektu). Odebrany vzorek pak zaslete odbornikim, aby jej mohli analyzovat
a (anonymné) pridat do databaze projektu. Na internetu potom muzete sledovat konkrétni mapu
migrace svych predkd, kterd se bude v pribéhu ¢asu ménit, tak jak budou pribyvat nové udaje

z celého svéta.
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8.1  Vyzkum sekundarnich dat

V rliznych typech marketingového vyzkumu byvaji sekunddarni informace vyuzivany v rizné mire.

Jestlize jsem vidél dale nez ostatni, je to proto, Ze jsem stal na rameni obra.
Isaac Newton

Sekundarni data
jsou data, kterad - vyuZzita v stavajicim vyzkumu, byla shromazdéna v dfivejsi dobé, k jinému ucelu
a nékym jinym.

PFi monitorovacim vyzkumu je prevazna vétsina informaci sekunddrni povahy a je Cerpana prevazné
z internich zdroji. Trvale jsou napf. sledovany udaje o prodeji, ndkladech a ziscich. Zpravy
reprezentantl prodeje by mély obsahovat informace vyplyvajici z pozorovani zakaznik( a situace na
trhu. Nékteré relevantni udaje byvaji pfi monitoringu ¢erpany také z externich zdroji, napf. od
marketingovych agentur, které sleduji a publikuji informace o aktivitaich a o prodeji na
maloobchodni Urovni, o ndkupech a nakupnich zdmérech spotiebitelld (na zdkladé Setfeni

spotrebitelskych panell) apod.

Také exploracéni vyzkum ve znacéné mifre vychazi ze studia sekundarnich Gdajl (internich a externich
zdrojll), at uz pri osvétlovani problému vyzkumu nebo pfi zkoumani hypotéz jeho alternativnich
feSeni. Deskriptivni a kauzalni vyzkumy vyuzivaji sekundarni udaje v omezenéjsi mire, poznatky

Cerpaji pfedevsim z primarnich informaci.
Vystupem vyzkumu ze sekundarnich dat je:

celkovy objem trhu (potreb, poptavky) pro dany vyrobek ¢i skupinu vyrobk( a vyvojové

parametry tohoto objemu jako funkce ¢asu

podil prodeje podniku na trhu (trznim segmentu), vyvojové trendy ve zméndach tohoto

podilu
podil nejvétsich konkurentt

identifikace hlavnich faktord plsobicich na daném trznim segmentu, pro ktery pfipada

vyrobek v Gvahu
pruznost poptavky pfi ménicich se cendach, kvalité a formach prodeje vyrobky
naklady prodeje a distribuce, jejich struktura, vyvojové tendence

vykony a produktivita pfisluSnych distribu¢nich cest podle prodejen, zastupcl apod.
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predpovéd prodeje podle vyrobk( a odbérateld
stanoveni optimalnich prodejnich rajon
Vyhody sekundarnich dat
jsou snadno dostupna
Ize je pofidit rychle a levné
historicka data lze ziskat vétSinou sekundarnim vyzkumem
Nevyhody sekundarnich dat
jina struktura obsazenych informaci
zkoumané jednotky nemusi byt v souladu s pozadavky stdvajiciho vyzkumu
zastaralé informace
musi byt ovérena jednotka zkoumani, zplsob sbéru, obdobi shromazdovani
Uprava dat

Je proces premény plvodné ziskanych dat do podoby vhodné pro dosazeni cil(i vyzkumu. Tento

proces se nazyva také transformace dat.

8.2  Typické zamery pro vyzkum na bazi
sekundarnich dat

Neni realné urcit vSechny moznosti vyuziti sekundarnich dat v marketingovém vyzkumu, je vsak
uzite€né se seznamit s nékterymi marketingovymi problémy, které s vyzkumem sekundarnich dat,
souvisi:

Shromazdovani faktt
Nejjednodussi forma sekundarniho vyzkumu:
Identifikace spotfebitelskych vzorcl

Sledovani trendt
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Scannovani zmén prostredi
Modelovani

Je mnohem komplikovanéjsi nez jednoduché hledani faktd. Modelovani zahrnuje specifikovani
vztahU mezi dvéma nebo vice proménnymi, muze pfispivat k rozvijeni deskriptivni nebo prediktivni
porovnavani. Tyto modely nejsou postaveny na sloZitém matematickém mysleni. Ve skutecnosti

rozhodovani preferuje velmi jednoduché modely, které mohou byt pochopeny kazdym:
Odhad trzniho potencidlu pro geografickou oblast
Pfedpovéd prodeje
Analyzy obchodnich oblasti a mist

Data Mining

Cesky ekvivalent miize pfedstavovat ziskavani informaci ze souboru dat. Podstatou je poufZiti
vykonnych pocitacli k ,vydolovani“ mnozstvi raznorodych dat k rozkryti vzorcli o zdkaznicich a

produktech firmy. Je to Siroky termin pro aplikaci mnoha rdunych forem analyz, zaloZenych na:
Stromové strukture informaci
Neuronovych sitich
Netradicni (tfirozmérné) vizualizaci udaju
Stochastické predikci ekonomickych ¢asovych fad, apod.
Databazovy marketing a Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) je podpurny rozhodovaci systém, ktery napomaha
interakcim mezi organizacemi a jejich zdkazniky. UdrZuje zdkaznické databaze obsahujici jména
zakazniku, adresy, telefonni Cisla, minulé nakupy a dalsi relevantani data, jako data demograficka
a financni. Databazovy marketing je praktické uZiti CRM databazi k rozvoji one-to-one vztahu

a precizné zaciluje propagacni usili k individudlnim zdkaznik(m.

8.3  Zdroje sekundarnich dat

V kapitole 3 jsou data klasifikovana podle rdznych hledisek, mezi jinym, jako externi, tzn. z vnéjsiho

prostfedi organizace nebo interni, tzn. z vnitfnich zaznam( organizace. K internim datlm z jiné
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organizace maji marketingovi vyzkumnici obtizny pfistup. Moderni informacni technologie tato
zkoumani usnadnuiji.

Interni a chranéné zdroje dat

Poskytuji sekundarni data, kterd maji plvod uvniti organizace. Vyzkumnici ¢asto agreguji nebo
disagreguji interni data; lze je obvykle Cerpat z nékolika zdroji, které by mély byt snadno
identifiko-vatelné.

shromazdovani uvnitf firmy, eviduji vlastni firemni ¢innost
kvalita informaci
znama metodika tvorby

Priklady: udaje o prodeji, v podrobném clenéni podle vyrobkt, zakaznikd, v podrobném clenéni,

udaje o cenach, nakladech, fyzické distribuci, vyhodnocovani reklamaci, stiznosti, telefonatd.
Udaje o prodeji a o ndkladech budou v Utvaru Géetni evidence.
Udaje o konkurenci a o zkaznicich by mély pfichazet z Gtvaru prodeje.

Uzite¢né informace nebo analyzy jsou i v nékterych jinych utvarech, napf. propagace,
vyvoje vyrobk, sluzeb.

Vsechny relevantni udaje by mély tvofrit zakladni prvky marketingového informacniho systému.

S efektivnim vyuZivanim internich Gdaja byvaji spojeny nékteré problémy. Systém podnikové
evidence byva ¢asto usporadan ve formé, nevyhovuijici z hlediska potfeb marketingového vyzkumu.
Napf. udaje o prodeji, nakladech a zisku byvaji velmi ¢asto agregovany a neni mozné je rozkryt podle
Uzemnich oblasti, podle typu zakaznikl nebo podle druhu vyrobk(. Nékdy vyroba, prodej a zisk

nejsou sledovany ve stejnych ¢asovych Usecich.
Externi data: distribucni systém

Externi data — data vytvorena, zaznamenana nebo generovana jinou organizacni jednotkou (nékym

jinym) neZ zkoumanad organizace:
sebrana k jinému ucelu nez soucéasny reseny vyzkum - jiz existuji
jde o sekundarni statistickou analyzu faktor(
jsou relativné dostupné - verejné, zdarma nebo za uplatu

musi postihovat dostate¢né dlouhé obdobi, a tim tvofit delsi ¢asové fady udaj
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Casové rady umoznuji urcit sezonni ¢i konjunkturalni vykyvy

vétSinou se ziskavaji vybérovym Setfenim, a proto je dllezité dbat na reprezentativnost

a spolehlivost pfislusného vybéru Setfenych vzorku a jev(

Externi Udaje byvaji pfi marketingovych vyzkumech ¢erpdny z riznych publikaci, které se zabyvaji
pfedmétem vyzkumu, kvantitativni Udaje pak zejména ze statistickych publikaci jako Statisticka
roéenka CR, odvétvové nebo oblastni roenky, a ze statistickych periodik jako jsou Statistické
prehledy, Statistika, Demografie aj.

Informace jako produkt a jeji distribucni systém
1. Tradicni distribuce sekundarnich dat:
Nepfimy kanal:
Producent informace — knihovna — uzivatel
PFimy kanal:
Producent informace — uzivatel
2. Moderni distribuce sekundarnich dat:

Producent informace \

Producent informace — POCITACOVA DATABAZE— uZivatel
Producent informace /
Klasické statistické prehledy
pro marketingovy vyzkum davaji omezené moznosti zdroju dat
ve vyzkumu ma vyznam doplnkovych a podptrnych informacnich systému

ziskavaji se ze statniho vykaznictvi — odvétvové statistiky a prarezové statistiky (statistika

prace, investic, energetiky, nemocnosti, Zivotniho prostredi, demografie, cen)
Agenturni vyzkum
agentury vytvari zdroje pro sekundarni data

data jsou shromazdovéana s predpokladem prvotniho vyuziti v marketingovych projektech

(podrobnost a ¢lenéni Udajh)

shromazdovani je nezavislé na zadavateli
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vyuziti a prodej dat je komercni aktivitou agentury

Panel je staly vybérovy soubor zpravodajské jednotky, kterd opakované poskytuje agenture

informace ve stejné strukture:

Panel domacnosti — informace o svych nakupech (o zakoupené znacce, nakoupené
mnozstvi, zaplacené cené, misté nakupu - potraviny, drogistické zbozZi, textilni a spotfebni

zbozi)

Panel prodejen — pevny vzorek prodejen, které reprezentuji strukturu maloobchodni sité

ve vybraném segmentu
Panel televiznich divaka
Databaze

obchodné ekonomické verejné publikovanych informaci, informace o ceskych podnikatelskych
subjektech: Kompass Ceska republika, OVEL, CD-ROM Infoservis EDB, Hospodaisky almanach,

Databaze podnikatelské inzerce
Ostatni zdroje

jsou dopliikového charakteru — systematicky nepokryvaji predmét vyzkumného zajmu. Jsou unikatni

(firemni zpravy, vyzkumné zpravy)
Zdroje pro globalni vyzkum
Tak, jak se stalo podnikani globalnim, tak se stal globalnim i priimysl sekundarnich dat.

Priklady informaci v globdlnich databazich: zakladni exportni informace, kalendar veletrh(i a vystav,
zpravy z cizich zemi o ekonomické a socialni politice a obchodni praxi, kapitalové trhy a financovani
exportu, sménné kurzy, produkce energie, exportni licenéni informace, prlvodce podnikani

v zahranici, atd.

Mezinarodni vyzkum je vyznamné ovlivnén mezikulturnimi rozdily a zvyklostmi a vyzkumnici musi

mit tyto okolnosti na zfeteli.
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Vyzkum sekundarnich dat. Sekunddarni data, byla shromazdéna v dfivejsSi dobé,
k jinému ucelu a nékym jinym. Vystupem vyzkumu ze sekunddrnich dat je: celkovy
objem trhu (potreb, poptavky), podil prodeje podniku na trhu (trznim segmentu),
vyvojové trendy ve zméndch tohoto podilu, podil nejvétsich konkurent, identifikace
hlavnich faktord pUsobicich na daném trinim segmentu, pruznost poptavky pfi
ménicich se cendch, kvalité a formach prodeje vyrobky naklady prodeje a distribuce,
jejich struktura, vyvojové tendence. Vyhody sekundarnich dat: jsou snadno dostupn3,
lze je pofidit rychle a levné, historickd data lze ziskat vétSinou sekundarnim
vyzkumem. Nevyhody sekundarnich dat: jind struktura obsaZenych informaci,
zkoumané jednotky nemusi byt v souladu s pozadavky stavajiciho vyzkumu, zastaralé

informace. Uprava dat - transformace dat.

Marketingovymi problémy, které souvisi s vyzkumem sekunddrnich dat:
Shromazdovani faktl. Modelovani. Data Mining. Databdzovy marketing a Customer
Relationship Management. Zdroje sekundarnich dat. Interni a chranéné zdroje dat.
Externi data: distribucni systém. Externi Udaje byvaji pfi marketingovych vyzkumech
Cerpany z raznych publikaci. Tradiéni distribuce sekundarnich dat: Nepfimy kanal.

Pfimy kanal. Moderni distribuce sekudarnich dat.

Klasické statistické prehledy. Agenturni vyzkum Panel je staly vybérovy soubor
zpravodajské jednotky, kterd opakované poskytuje agenture informace ve stejné
strukture Panel domacnosti Panel prodejen. Panel televiznich divak(. Databaze.

Globalni zdroje sekundarnich dat.

Diskutujte o vyhodach a nevyhodach sekundarnich dat.
Vysvétlete priklady typickych sekundarnich dat vhodnych pro analyzy?
Vysvétlete, co predstavuje data mining?

Diskutujte o distribuénich kandlech sekundarnich dat?

A w2

Jaky vyznam ma pramysl sekundarnich dat v globalnim prostredi?
UKOLY

Zjistéte typy informacnich zdrojl k rozhodovani ve firmé, kde pracujete.
Jaky je rozdil mezi tradi¢ni a moderni distribuci sekundarnich dat?

Pouziva vase firma CRM? Popiste jeho funkce.

© © N o

Pouziva vase firma databdzovy marketing? Jaké jsou jeho vyhody a nevyhody?

10. Co znamena panel? Jak ho mUze firma vyuzit?
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Kapitola 9

Ziskavani primarnich dat:
zakladni metody
komunikace
s respondenty

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Pochopit, kdy je vhodné pouzit osobni nebo telefonické dotazovani
- Diskutovat o vyhodach a nevyhodach osobniho a telefonického dotazovani
- Diskutovat o vyhodach a nevyhodach vyuzivani mailu, internetu a dalSich
typech osobni administrace
«  Pochopit vyznam pretestovani
«  Prostredky uzivané v komunikaci s respondenty
«  Techniky dotazovani uzivané v komunikaci s respondenty
«  Osobni dotazovani
- Telefonicka dotazovani
- Pisemné dotazovani a formy distribuce
- Pretestovani
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Klicova slova:

Respondent, prizkum, tazatel, osobni dotazovani, telefonické dotazovani, pisemné

dotazovani, pretestovani

Znacna ¢ast vyzkuma s détmi a mladezi je uskutecriovana pro ekonomické, ale i sociologické ucely.
Je to legitimni a cennd forma vyzkumu, ale s ohledem na ustanoveni ¢l. 6 ICC/ESOMAR International
Code vyZaduje zvlastni péci a opatrnost ze strany vyzkumnika. Tento standard podrobnéji
specifikuje, co znamena pojem "zvladstni péce". Zaméfuje se na etické problémy a nezabyva se

technickymi problémy takového vyzkumu.
DOPORUCENY KVALITATIVNi STANDARD DOTAZOVANI DETi A MLADEZE PRO SIMAR

(zpracovano na zakladé guidelinu ESOMARu z roku 1999)

PFi realizaci vyzkumu s détmi a mladezi:

je prevazujicim hlediskem blaho déti a mladeZze samé — nesmi byt dotazovanim rozruSovany ci

poskozovany

rodice nebo kdokoliv povéreny porucnictvim nad ditétem nebo mladym ¢lovékem
zUcastnujicim se vyzkumu (dale jen zdkonny zastupce ¢i odpovédnd osoba) musi byt presvédcen

o tom, Ze bezpecnost, prava a zajmy déti a mladeze jsou plné ochranény

tazatelé a dalSi vyzkumnici ucéastnici se vyzkumu nesmi zpUsobit jakékoliv nedorozuméni nebo

se chovat Spatné (nevhodné) pfi svém jedndani s détmi nebo mladezi ucastnicimi se vyzkumu

Urady a obecné verejnost musi byt pfesvédcena, ze vSechny vyzkumy s détmi a mladezi jsou
vedeny na zakladé nejvyssich etickych standard( a Ze Ize vyloucit jakékoliv moZné zneuzivani

déti a mladeze

V soucasnosti je problémem, Ze neexistuje spolecnd mezinarodni definice ,ditéte”, ,mladeze” atd.
Dokonce i v jednotlivych zemich se muze definice ménit pfipad od pfipadu. Vzhledem k tomu, Ze by
bylo velmi obtizné shodnout se na jakékoliv vSeobecné definici zaloZzené na faktorech, jako jsou
poznavaci schopnosti déti, voli tento standard - aby splnil vySe uvedené cile - pfimy a prakticky
pristup k problému. Pfi realizaci vyzkum( mezi détmi a mladezi by mél byt proto pouzivan nésledujici

postup:

1. vyzkumnik se musi podfidit vSem prislusnym definicim zarfazenym do narodniho kodexu

provadéni vyzkumu a/nebo v narodni legislativé,



MARKETINGOVY VYZKUM 94

2. pokud takové specifické narodni definice neexistuji, bude ,ditétem” rozuména osoba ,ve véku

do 14 let” a ,mladezi” osoba ,ve veku 14 — 17 let”.

Podrobné stanoveni riznych pravidel pro rlizné vékové skupiny se zda byt neproveditelné. | kdyz je
zfejmé, Ze détem ve véku 7 let a détem ve véku 13 let nemohou byt rozumné (smysluplné) kladeny
tytéz otdzky nebo dotazovana shodna témata, nalezeni reseni je obvykle spiSe véci zdravého rozumu
a zkuSenosti vyzkumnika nez zaleZitosti etickych pravidel. Vyzkumnici musi byt nicméné ostraziti v
situacich, v nichZ citlivost vyzkumu nebo okolnosti rozhovoru vyzZaduji mimoradnou péci pfi
rozhovorech s détmi a mladezi, a to pravé v zavislosti na jejich véku. Klicovym pravidlem musi vidy
byt, aby rodi¢ nebo odpovédna osoba pfi informaci o obsahu nebo okolnostech rozhovoru nebyl/a

touto informaci rozrusen/a nebo zneklidnén/a.

Konecné dotazovani déti a mladeze musi ve vSech pripadech odpovidat zakladnim pravidldm
stanovenym ICC/ESOMAR International Code, stejné jako pozadavkim na ochranu osobnich udajd

a ostatni pfislusné legislativé a také narodnimu kodexu provadéni vyzkumu.

Podminky (poZadavky)
(a) v pripadé déti ve véku do 14 let

Pokud je vyzkum realizovan v ‘chranéném prostredi’ — tzn. v mistech jako je Skola nebo
volnocasova strediska, kde ma urcita osoba jen celkovou odpovédnost za ochranu déti —
potom musi byt ziskan souhlas dozirajiciho dospélého (napf. ucitele), pfipadné zakonného

zastupce jesté pred zahajenim jakéhokoliv rozhovoru.

V jakémbkoliv jiném prostfedi — napf. doma, na ulici nebo jiném verejném misté — musi byt
ziskan souhlas rodice, pecovatele nebo jiné odpovédné osoby dfive, nez je dité vyzvano
k rozhovoru. Dité nesmi byt za Zadnych okolnosti vyzvano k rozhovoru bez doprovodu

dospélého.

Kdyz zadame souhlas k provedeni rozhovoru, musi byt odpovédnd osoba dostatecné
informovdana, aby mohla uvazlivé rozhodnout o takovém souhlasu. Pokud neni mozné, aby
tato osoba vidéla nebo slysela skutecné kladené otazky, musi ji byt vysvétlen pfedmét nebo
zaméreni rozhovoru spolu s objasnénim vSsech moznych citlivych nebo matoucich otazek
apod. Totoznost osoby, poskytujici souhlas s rozhovorem, by méla byt zaznamendna, ale

obvykle neni nezbytné ziskat pisemny souhlas.

Pti uskutecnovani rozhovor(l s détmi a mladezi je obvykle zadouci, aby néjaky odpovédny
dospély (mimo tazatele) byl v prlibéhu rozhovoru v blizkosti. Je to zvlasté dulezité v pfipadé

rozhovor( doma. Neni pfitom nezbytné, aby tato osoba byla pfitomna v téZe mistnosti —to
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by mohlo byt nezddouci z metodologickych diivodd, napt. tehdy, kde by mohlo dochazet

k ovlivnéni odpovédi.

Pokud by mélo dité testovat néjaky vyrobek, musi byt odpovédné osobé umoznéno to vidét

a pokud si to preje umoznit testovani ji samé.
(b) v pfipadé VSECH déti a mladeze
V pripadé testovani jakéhokoliv vyrobku musi vyzkumnik vénovat zvlastni péci kontrole:

aby jejich konzumace (napf. potraviny, cukrovinky) nebo pouZiti (napf¥. hracky) byly bezpecéné.
Vyzkumnik musi mit toto potvrzeno (normalné pisemné) dodavatelem vyrobku z divodu

pozdéjsi pravni zodpovédnosti za mozné negativni ucinky zplisobené vyrobkem
aby dité nebo mladd osoba netrpéla prislusnou alergii (napf. u vyrobkl obsahujicich ofechy)

aby se dité nebo mladd osoba nezucastnila jakékoliv nezdkonné cinnosti (napf. spotifeby

alkoholickych vyrobk( pod stanovenym vékem)

aby bylo vyhovéno Zadosti rodict nebo odpovédné osoby po shlédnuti vyrobku nezapojit dité

nebo mladou osobu do testovani

Pti zvaZzovani toho, s kterymi tématy muze a s kterymi nemuze byt v prlibéhu rozhovoru bezpecné
nakldaddno, musi vzit vyzkumnik v potaz stupen zralosti ditéte nebo mladé osoby. Zatimco pfi
dotazovani déti mUze byt nezbytné vyhnout se nékterym tématlm (napf. tématim, kterd by mohla
vystrasit dité), taz véc mize byt zcela bez rizika zahrnuta pro mladez, pokud je zvolen vhodny postup.
To je opét spiSe otazkou zkuSenosti vyzkumnika nez etickych pravidel. Pfiklady témat, u nichz je
tfeba volit pfi dotazovani déti a mladeze zvlastni péci, jsou ty, které by je mohly rozrusit nebo
zneklidnit nebo narusit jejich vztahy s vrstevniky nebo jimiz by byl riskovan rlist napéti mezi nimi

a jejich rodici.

Obcas se objevuji padné a zavainé davody (napf. v ramci fizeni socidlni politiky) pro pokryti
vyzkumnych témat takového druhu, kterym je nutno vénovat zvlastni péci podle bodu 7. Pokud je
tomu tak, zasadou je jednak uplné vysvétlit problém odpovédné osobé (vidy v pripadé ditéte
a pokud mozno i v pfipadé mladeze ve véku 14 — 17 let) a ziskat jeji souhlas, jednak ucinit takové
kroky, které zajisti, Ze dité nebo mlada osoba nebude dotazovanim znepokojovdna, matena nebo

klamana.

Obecné neni nutné vyuzivat pti dotazovani déti a mladeze zvlastnich tazateld. Mnoho zku$enych
tazatelll je schopno byt Skoleno pro tuto praci. Samoziejmé je velmi dllezité, aby kazdy, kdo ma
provadét takova dotazovani, byl peclivé posuzovan z hlediska vhodnosti nést pfrislusSnou

odpovédnost, protoZze ochrané mladeze a zvlasté déti vénuji rodice a celé verejnost rostouci
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pozornost. Zvyky a chovani tazateld k détem musi byt takové, aby vzbuzovaly dvéru verejnosti.
Tazatelé, pracujici na plny nebo ¢astecny Gvazek, by méli byt specidlné Skoleni pro tuto praci véetné
presnych pokyna, spravnych metod ziskavani souhlasu, zvlastnich kroku k vytvareni dobrého vztahu
s détmi atd. Tazatelé musi byt obeznameni a musi se podridit pozadavkim jak tohoto standardu,

tak ICC/ESOMAR InternationalCode a narodnimu kodexu provadéni vyzkumu.

V pripadé telefonickych — a jesté vice internetovych — vyzkuma maze byt asto obtiznéjsi urcit vék
dotazovaného v okamziku prvniho kontaktu a také ziskat nezbytny souhlas k rozhovoru od pfislusné
odpovédné osoby. Bez ohledu na tyto obtize by se mél tazatel vidy snaZit postupovat podle zasad
uvedenych v tomto standardu. To mlzZe znamenat, Ze nékteré typy vyzkumy by nemély byt
provadény; pti pochybnostech — nebo v pfipadech, kdy se zdd byt vhodnéjsi néktery alternativni
pfistup — by se mél vyzkumnik poradit s ESOMAR Professional Standards Committee nebo s narodni

vyzkumnou asociaci.

Tento doporuceny kvalitativni standard byl schvdlen ¢lenskymi agenturami SIMAR ,per rolam“
s platnosti od 1. bfezna 2005.

9.1 Prostredky uzivané v komunikaci
s respondenty

V pribéhu vétsi ¢asti dvacatého stoleti byla Setreni se ziskdvanim primarnich dat provadéna pomoci
osobnich interview nebo pomoci pisemnych interview. Tazatelé komunikovali s respondenty tvari
v tvaf nebo prostfednictvim telefonu, anebo respondenti vypliovali dotazniky sami (vlastni

administrace)

Dotazniky byly zpravidla rozesilany posStou. Tyto prostifedky byly mezi marketingovymi vyzkumniky
velmi popularni. Dnes vyuzivané digitdlni technologie maiji pronikavy vliv na spoleénost obecné, a na

marketingovy vyzkum obzvlasté.

9.1.1 Humanni interaktivni média a elektronicka média

Humanni interaktivni média jsou osobni formou komunikace. O interakci lze hovofit, jestlize jsou do
konverzace zahrnuti minimdlné dva lidé. Jeden ¢lovék mUze preddvat zpravu dalSimu jedinci nebo
skupiné lidi. Elektronickd interaktivni média dovoluji marketingovym vyzkumnikim dosahnout

Siroké plsobnosti a pomoci digitalni technologie mohou komunikovat s velkym mnoZstvim
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respondentl. Mezi elektronickd interaktivni média lze zaradit: Internet, CD-ROM, DVD materialy,

touch-tone telefonni systémy a dalsi formy digitalnich technologii.

9.1.2 Neinteraktivni média

Tradi¢ni dotaznik doruceny postou, a ktery posléze vyplni respondent, neumoznuje dialog mezi
tazatelem a respondentem nebo vyménu informaci, jejimz prostfednictvim Ize uskutecnit
okamzitou zpétnou vazbu — je neinteraktivnim médiem. To vSak neznamend, Ze postrada

vyzkumnou cenu, neni pouze flexibilni.

9.2  Techniky dotazovani uzivane
v komunikaci s respondenty

Dotazovani se uskutecnuje tremi hlavnimi typy technik:
osobni dotazovani, tj. rozhovor tazatele s respondenty
telefonické dotazovani

pisemné dotazovani, (vlastni administrace respondentem), tj. pomoci dotazniku zasilaného

postou nebo mailem

Vybér vhodné techniky dotazovani zavisi na povaze zjistovanych informaci, jejich potfebném

rozsahu, charakteru respondent(, na ¢asovych a finanénich moznostech.

V neposledni fadé zdvisi na kvalifikaci pracovnik(i, ktefi Setfeni provadéji, popf. i na dalSich

okolnostech. Kazda z technik dotazovani predstavuje urcité vyhody a nevyhody.
Respondent

je osoba, ktera verbalné odpovida bud na dotazy v interview osobnim, nebo pisemné - vyplnénim

dotazniku.
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Tazatel

je osoba, ktera poklada respondentovi dotazy. Typ tazatele, ktery je v daném pfipadé nejvhodnéjsi,
zavisi na tématice vyzkumu.

Tazatel musi:
klast otazky, co nejvice pfirozené
vytvofit, co nejlepsi kontakt s dotazovanym.
plsobit sympaticky a mit zkusenost ve styku s lidmi
umét navazat kontakt a ziskat dGvéru respondentu
Tazatel nesmi:
jakymkoliv zpGsobem ovliviiovat odpovédi dotazovaného
davat najevo svUj vlastni postoj k predmétu vyzkumu
projevovat ani souhlas, ani nesouhlas se stanovisky respondenta.
vsak zlstat zcela neztucastnény proto, Ze by utrpéla pfirozena konverzacni atmosféra
Osobni dotazovani

je nejvice rozsitena technika Setfeni. Osobni dotazovani se mlze uskutecriovat v domacnostech, na
vefejnych mistech nebo v obchodnich stfediscich. Uspéch 3Setfeni uskuteéfiované osobnim

rozhovorem nezavisi pouze na osobé tazatele a na kvalité jeho prace, ale i na jeho vzhledu a chovani.
Vyhody osobniho dotazovani:

Setfeni muze probéhnout v kratkém case

umoziuje pouzivat flexibilni dotaznik

poradi otdzek se mlze ménit podle charakteristik respondenta nebo podle predchdzejicich
odpovédi.

je mozné dodrzet strukturu vybéru respondentt

tazatel mUzZe svym pusobenim vyvolat u respondenta zadjem o predmét Setfeni a snizit tak

moznost odmitani odpovédi

pfi rozhovoru lze aplikovat delsi dotaznik
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je umoznéno klast slozitéjsi otazky a pribézné objasfiovat jejich vyznam
Nevyhody osobniho dotazovani:

zpUsob prezentace otazek tazatelem muZze ovlivnit odpovédi respondenta

tazatel mliZze nespravnym vedenim rozhovoru vnést do Setfeni chyby

néktefi respondenti mohou mit pfi osobnim rozhovoru zdbrany

respondenti védi, Ze mohou byt identifikovani, coz mize branit jejich ochoté poskytovat
informace

vysoké financni i ¢asové naklady, spojené s vyhleddvanim respondentt
pouzivani odborného Zargonu
K hlavnim typim rozhovora patfi:

rozhovory standardizované (tazatel klade respondentovi presné formulované otazky ve
stanoveném poradi, podle dotazniku)

rozhovory nestandardizované (tazatel klade respondentovi otazky volné, s cilem ziskat
predem stanovené informace. Krajnimi typy jsou tzv. mékky rozhovor a tvrdy rozhovor. V
mékkém rozhovoru se tazatel snazi o maximalné kladny kontakt s respondentem. Tvrdy
rozhovor ma za cil ziskat pravdivé, tézko dosazitelné informace, a to velmi energickym

vedenim rozhovoru).

rozhovory polostandardizované (tazatel klade z¢asti otdzky ve stanoveném zdvazném

znéni, a ¢astecné klade otazky volnym zptsobem)
Telefonicka dotazovani

Telefonicka interview byla po mnoho dekad hlavnim zdrojem komeréniho vyzkumu. Telefonicky
ziskané udaje jsou svou kvalitou srovnatelné s udaji ziskanymi osobnimi rozhovory

a v telefonizovanych zemich jde o pomérné efektivni sbér informaci.
Vyhody telefonniho dotazovani
snadno a rychle kontaktuje Siroce rozptylené respondenty
respondenti mohou byt v odpovédich otevienéjsi
nizsi naklady

je mozné realizovat opakované dotazovani
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pfi ndvazném pocitacovém zpracovani je mozné okamzité vyhodnoceni
Nevyhody telefonniho dotazovani

zahrnuje pouze telefonicky dostupné respondenty

chybi osobni kontakt mezi tazatelem a respondentem, respondent mlze byt podezfivavy
Pisemné dotazovani a formy distribuce

Mnoha Setfeni nevyzaduji interaktivni formu rozhovoru mezi respondentem a tazatelem.
Marketingovi vyzkumnici provadi posStovni nebo e-mailovou distribuci dotaznik(i spotfebitellim,
ktefi posléze vyplnuji dotazniky samostatné (bez komunikace s tazatelem). Distribuce dotaznikl je

¢asto pouzivana technika dotazovani.

Dotazniky vyplfiované

respondenty
Dotazniky tisténé Elektronické
A /\
Posta Mail Fax E-mail Internet

Obr. 6 Distribuce dotaznik

Vyhody pisemného dotazovani
mohou byt dotazovani respondenti z Sirokého uzemi
respondenti mohou vénovat zodpovézeni otazek dostatecny ¢as a pozornost
nedochazi k ovliviiovani respondenta tazatelem
odpovédi jsou vice upfimné
nizsi naklady

méneé organizacné narocné
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Nevyhody pisemného dotazovani
Setfeni probiha delsi dobu
otazky musi byt velmi jednoduché a jasné zodpovéditelné
nelze kontrolovat identitu respondenta
nelze kontrolovat, jak respondent porozumél otdzkam
pozdéjsi otazky mohou ovlivnit odpovédi na otazky drivéjsi.

V praxi byvd navratnost dotaznikl nizka, a to zvlasté v ptipadech, kdy je pisemné dotazovani

nedostatecné pripraveno a predmét vyzkumu neni pfilis zajimavy.

K dotazniku je pfiklddan privodni dopis, ve kterém musi byt strucné a jasné vysvétleno: ucel Setreni,
proc je respondent zadan o spolupréci a proc je dllezité, aby dotaznik vratil vyplnény. Navratnost
dotaznikl je mozné stimulovat financnimi podnéty.

9.3 Pretestovani

Marketingovi vyzkumnici, ktefi provadi dotaznikové Setfeni napf. u 3.000 respondentll nemohou
propustit chybu v dotazniku, ktera by znehodnotila vysledky Setfeni. Z téchto dlivodd se provadi
pretestovani, tzn. screeningové procedury, které zahrnuji zkuSebni préci se skupinou respondentd,

kdy maji byt odhaleny fundamentdlni problémy navrhu dotazniku a vyzkumu vibec.

Jsou-li do konverzace zahrnuti dva lidi, Ize hovofit o interakci. Tradi¢ni dotazovani —
dotaznik je dorucen poStou — a neumoznuje dialog. Techniky dotazovani uzivané
v komunikaci srespondenty. Dotazovanim se déje: osobnim dotazovanim,
telefonickym dotazovanim a pisemnym dotazovanim. Kazda z technik Setfeni vyhody

a nevyhody.

Respondent je tdzand osoba, kterd verbdlné odpovida na dotazy. Tazatel je osoba,
ktera se dotazuje respondenta. Osobni dotazovani je nejvice rozsifena technika
Setfeni. Muze se uskuteciovat v domacnostech, na verejnych mistech nebo
v obchodnich stfediscich. Hlavni typy rozhovor(i: rozhovory standardizované,

nestandardizované a polostandardizované. Telefonickd dotazovani je nejefektivnéjsi
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sbér informaci v zemich s telefonizovanou technikou. Pretestovani. Screeningové

procedury, které zahrnuji zkuSebni praci se skupinou respondent(i, kdy maji byt

odhaleny fundamentalni problémy navrhu vyzkumu.

1. Jaky typ komunikaéniho média zvolite pro vyzkum nakupnich motiv( v odvétvi
zpracovatelského pramyslu?
2. Jaké jsou vyhody a nevyhody pouZziti e-mailu pfi dotazovani respondentt?
3. Jaky typ dotazovani zvolite pfi vyzkumu kvality bydleni?
4. Jaky nevyhody predstavuje pouZiti dotazovani po telefonu?.
5. Cojecilem pretestovani?
UKOLY
6. Provedte Setfeni pomoci osobniho dotazovani. Kde vidite nejvétsi problém?
7. V jakém pripadé je vhodné telefonické dotazovani?
8. Jaky vyznam ma pretestovani ?
9. Ceho se nesmi dopustit tazatel v osobnim dotazovani?
10. Jak zajistite navratnost dotazniku pfi obesilani respondentl postou?

Literatura k tématu:

[11 CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001,

[2]

[3]

[4]
[5]

ISBN 0077097513,
CHURCHILL, G. A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological
Foundations. 8th Ed. South-Western Thomson Learning, 2002, ISBN 0-030-
33101-3
PRIBOVA, M a kol... Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996,
ISBN 80-7169-299-9
ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. VSE, Praha, 1996, ISBN 80-7079-389-9
ZIKMUND, W. G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western
Thomson Learning, 2003, ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 10

Pozorovani a experiment

Po prostudovani kapitoly budete umét:
« Rozlisit mezi védeckym pozorovdnim a pfileZitostnym pozorovanim

Pochopit, kdy je vhodné pouzit pozorovani a rozlisit charakteristiky pozorovani
- Definovat experimentovani a pozadavky pro spravny experiment
« Pochopit terminologii experimentovani
- Védecké pozorovani a jeho postup
- Podstata observacni studie
- Podstata experiment(
- Typy experimentd
« Modely experimentl
- Testovani marketingu a komplexni experimenty

Klicova slova:

Pozorovani (observace), zjevné pozorovani, skryté pozorovani, pozorovani lidského

chovani, obsahovd analyza, experiment, typy experimentl, terénni experiment,

laboratorni experiment, quasiexperimenty, pravé experimenty.
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Etnografické metody ve vyzkumu spotfebitelQ

MozZna se vam pod timto ndzvem vybavi obrazky exotickych ritudld amazonskych Samand nebo
africkych lovcl pakoni a zeber. Ale asi vas prekvapi, Ze neméné dobrodruzny mize byt i vyzkumny

pobyt v domacnostech, nakupnich stfediscich nebo kancelarich vasich zaméstnanc(.

Objevnost etnografie spociva v tom, Ze vystupuje z omezeni pfedem pfipravenych dotaznik( (i kdyz
strukturovany sbér dat je zde také dullezity) a snazi se pojmout vypovédi spotiebitelll v obsahové
bohatém kontextu jejich kazdodenni zkuSenosti. Analyzuje tak nejen odpovédi na otazky dané
pfedem, ale i na otdzky, které si spotiebitelé kladou sami. Jinymi slovy, pokud je omezenim
kvantitativnich metod a nékterych metod kvalitativnich pravé vytrzeni odpovédi z jejich
"prirozeného" kontextu, etnografie se tomuto nedostatku snazi zabranit. Diky tomu se ji také dafi

odhalovat, proc se spotrebitelé chovaji tak, jak se chovaji.
"Thick description"

Klasicka etnografie vychdzi z tzv. "zucastnéného pozorovani”, kdy se vyzkumnik ucéastni
kazdodennich aktivit lidi, jimZ chce porozumét. Metodu pozorovani lidi aplikovala napfiklad jiz
v prvni poloviné minulého stoleti londynska agentura Mass Observation. Paco Underhill, autor knihy
"Why We Buy: The Science of Shopping", pouziva ke sbéru etnografickych dat priimyslové kamery
umisténé v obchodech. Analyzou videozaznami je pak schopen vysvétlit, jak se ¢as straveny
v obchodé projevuje na zvySeni prodeje. Pozorovani je metoda, kterd je svym zplsobem
nejobjektivnéjsi - nezasahuje totiz do pfirozeného chovani lidi - nicméné nepfinasi informace o tom,
co pravé probihda v myslich spotrebiteld. Zucastnéné pozorovani kombinuje detailni zdznam
prostfedi, chovani a vypovédi ucastnikl. Vyzkumnik skoc¢i rovnyma nohama mezi spotiebitele
a zapoji se do béznych situaci, ve kterych se nachazeji. Jakkoli se to zda snadné - vidyt kazdy z nas
je nakonec spotfebitelem - z(&astné&né pozorovani neni jednoduchou zaleZitosti. Uspéch této
metody spociva na vyzkumnikové schopnosti "byt v kiizi" spotfebitele a zdroven aktivné vnimat
a analyzovat, co se kolem néj déje. Americky antropolog Clifford Geertz tomu fikd "thick
description", tedy jakysi "zhustény popis", ktery se nespokoiji s jedinym uhlem pohledu, ale snazi se
porozumét zdkonitostem situace v jejim kontextu. Velikou vyhodou ztiéastnéného pozorovani je, ze
vyzkumnik uz neni oddélen od respondentl svou tazatelskou roli tak jako pfi diskusnich skupinach

nebo formalnich rozhovorech, ale zapojuje se do aktivit respondenta po jeho boku.

Zucastnéné pozorovani je Casto nejobjevnéjsi Casti etnografické prace zvlasté proto, Zze mame
moznost pozorovat spotfebitele v akci a byt svédkem toho, co je obvykle dostupné pouze
z vypravéni pritomnych v diskusnich skupindch a hloubkovych rozhovorech. Pokud napfiklad
zkoumame, jak lépe vybavit interiér rodinného automobilu, ziskdme kvalitativné jiné informace,

jsme-li svédky odjezdu ctyirélenné rodiny na vikend - véetné chaotického pakovani, opakovaného
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zapominani "jeSté néceho" doma a konecéné snahy vejit se s tim vSim do auta - nez kdyz si celou akci

musi potom rodice vybavovat ve studiu s jednosmérnym zrcadlem
Hledani insightu

Etnografickd metodologie zahrnuje ostatni obvykle pouZivané metody kvalitativniho vyzkumu. Témi
jsou strukturované hloubkové rozhovory, diskusni skupiny, rozhovory s experty, deniky nebo
mystery shopping. Pfi hloubkovém vyzkumu (napfiklad postoji ke znacce obleceni a nakupniho
chovani ve znackovych prodejnach) se uplatiiuje nejen zi¢astnéné pozorovani doma a pfi nakupu,
ale také strukturované hloubkové rozhovory, projektivni techniky a neformalni skupinové rozhovory
s vice ¢leny domdcnosti. Kombinace nékolika metod umozZnuje etnografii tzv. triangulaci, tedy
ovéreni si a doplnéni poznatkl ziskanych jednou metodou jesté dalSimi sondami. To, Ze insighty
ziskané ve vyzkumu jdou pod povrch toho, co je zjevné na prvni pohled, je podminéno odbornosti a
zkuSenosti vyzkumnik(. Délat etnografii dobfe nelze po nékolika Skolenich. Na druhou stranu je
jasné, ze vyzkumnik musi znat problematiku, jejiz rozfeseni zadavatel hleda - at uz je to marketing,

reklama, management nebo vyvoj produkt(.
Jaky rozsah vyzkumu volit?

Rozsah vyzkumu zalezi na problému, jemuz chceme porozumét. Jinou strukturu bude mit vyzkumny
projekt na zajiSténi relevance reklamy a jinou vyzkum zaméreny na insighty pro inovaci. Pokud
projekt sleduje komplexni cil, jako napriklad porozumét, jakym zptsobem lidé nakladaji s platebnimi
kartami a jak prizpUsobit kreditni sluzby jejich potfebam, je vhodné projekt rozprostrit ¢asové.
Uéastnici pak absolvuji hloubkové rozhovory, vedou si denik, vyzkumnik studuje napf. jak probiha
placeni uctl v domdacnostech a na zavér probéhnou diskusni skupiny. Takové projekty se daji
realizovat béhem 2-4 tydnU v zavislosti na mnoZstvi zpracovavanych dat. Pokud sledujeme proces
nakupovani zboZi dlouhodobé spotreby jako napf. auta, pak s Uéastniky vyzkumu prochazime celym
procesem ndkupu, jenZz oviem muze v redlném case trvat 4-8 tydn(i. Dlouhodobé setkavani se
spotrebitelem ma velkou vyhodu v tom, Ze postupné sblizeni umozni ziskat i relativné osobni nazory
a postrehy, které lidé obvykle nesdileji pti béznych kvalitativnich Setfenich. Antropologové si ovéfili,
Ze urcité zakonitosti chovani se vyjevi az po ziskani davéry lidi, jejichZ kulturu studuji, coz vyzaduje

urcity cas.
Co za to?

Etnografii obvykle doprovazi dokumentaéni fotografie, audionahravka nebo videozdznam. Na rozdil
od pouzZivani téchto technologii k pouhému zdznamu z diskusni skupiny se tento zdznam pfi
etnografickém vyzkumu sam stava zdrojem dat. To plati obzvlasté u fotografii nebo videonahrdvek
pofizenych samotnymi Gcastniky vyzkumu. Neanalyzuje se tady jen verbalné-obsahova ¢ast, ale také

vizualné-obsahova.
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Jak pouZivani technologie, tak odbornost vyzkumnik( zvysuji cenu tohoto vyzkumu v porovnani
s béznymi kvalitativnimi metodami. V USA pfijde 4-6 tydenni etnografie, jejiz vysledkem je
20minutovy film a vyzkumna zprava, na 50-100 tisic dolart. Vzhledem k podminkam ¢eského trhu
a také v zavislosti na rozsahu vyzkumného projektu za etnografii v Cechédch zaplatite 80-500 tisic

korun.

To, co vam etnografie pfinese, je blizké setkdni se spotiebitelem a jeho potfebami, jakasi hloubkové
analyzovana "reality show", jeZ v soucasné dobé, kdy zakaznik je pan, znamena predevsim zajisténi
relevance vyrobku, marketingovych strategii a reklamy. Laska je ¢asto zaloZena na porozuméni

a rozumi-li vyrobek spotrebiteli, oteviraji se dvefe k dlouhodobému vztahu.
Vyuziti etnografie ve vyzkumu

Prestoze etnografie je metodologie vyvinutd antropology pro studium déjin, zplsobu Zivota
a kultury urcitého naroda, v poslednich 10 letech je Uspésné vyuzivana také ve vyzkumu spotrebitell
a aplikovana v tak rozmanitych oborech, jako jsou marketing (strategické planovani reklamy a médii,
design retailového prostredi), vyvoj a testovani novych produktd nebo firemni management.
Etnografie pfriblizuje zkuSenosti spotfebitelll v kaZzdodennim Zivoté, mapuje jejich Zivotni styl
a komunikaci, odhaluje postoje, motivace, ale také pouZivani vyrobkl nebo osobni vztahy ke
znackdm v soukromi i na verejnosti. KdyZz slovo spotfebitel nahradime slovem zaméstnanec,
muzZeme etnografii uplatnit také pfi prdci s firemni kulturou, tzv. knowledge managementem nebo
pfi zefektiviiovani pracovnich procesu. V soucasnosti vyuZivaji etnografii mezindrodni firmy jako
Whirlpool, Xerox, IBM nebo Procter & Gamble, své "etnografy" maji v USA naptiklad také reklamni
agentury Ogilvy, BBDO, Saatchi & Saatchi, Crispin Porter + Bogusky nebo firma IDEO, vénujici se

pramyslovému a spotifebnimu designu.

Zdroj: Katerina Ailova, TRENDMARKETING.cz

101  Vedecké pozorovani a jeho postup

Pozorovani se stane nastrojem védeckého zkoumani, jestlize:
Nabidne a formuluje zdmér vyzkumu
Je systematicky planované

Je systematicky zaznamendvano, nezahrnuje kuriozity, pozorovatel mulzie pouZivat

technické pomucky
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Je predmétem kontroly validity a spolehlivosti
Je vyuzivano v deskriptivnim vyzkumu

Pozorovani je systematicky proces zaznamenavani vzorcl chovani lidi, objekt(, jevi nebo procesd,
které jsou smyslové vnimatelné. Vyzkumnik, pouZzivajici sbér dat observa¢ni metodou, zaznamenava

jevy nebo srovnava udalosti se zaznamy udalosti minulych.

Pozorovatel mlzZe pouzivat rlizné technické pom(cky a pfistroje (napf. kamery, magnetofony,
mechanicka pocitadla, audio metry, psychogalvanometry aj.), z nichz nékteré jej mohou jako

pozorovatele zcela zastoupit.
Postup védeckého pozorovani

Stanoveni predmétu pozorovani

Plan pozorovani

Predmét a ¢as pozorovani (co je pozorovano a zaznamendno a kdy)
ZpUsob pozorovani (situace)

Kategorizace fakt

Zaznam pozorovani

No o bk wDN e

VyuZitelnost pozorovani

Co muze byt pozorovano?

Fenomén : Priklad:

Fyzickd Cinnost =>» Pohyb nakupujiciho v obchodé

VerbdlIni chovdni =>» Vyjadfovani cestujicich ¢ekajicich v fadé na autobus
Expresivni chovdni =>» Tén hlasu a dalsi formy body language

Prostorové vazby a umisténi =>» Jak blizko obrazu stoji navstévnici muzea

Casové vzorce =>» Jak dlouho ¢ekaji na obslouzeni navstévnici v restauraci
Fyzické objekty =>» Které brand-name skladuji zakaznici ve spiZi

Verbdlni a obrazové zaznamy =>» Kddy na obalech produkt(
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10.2

Podstata observacni studie

Podstata observacni studie spociva v systematickém procesu zaznamendvani dokazatelnych vzorct

chovani lidi, objekti nebo situaci, bez zasahovani pozorovatel, s moZnosti pouZivani technickych

pomcek

10.2.1

10.2.2

Typy pozorovani podle spolehlivosti:

Nestandardizované - je uréen pouze cil pozorovani; jinak ma pozorovatel volnost

rozhodovat o pribéhu pozorovani

Standardizovaném - je presné urceno planem, co a jak ma pozorovatel sledovat. Smyslem
standardizace je zajistit, aby rdzni pozorovatelé pfi pozorovani téhoz jevu, dospéli ke

srovnatelnym vysledkdm, tzn. zajistit spolehlivost pozorovani.

Polostandardizované - pozorovatel ma zavazné urcéen konecny cil pozorovani. Zpusob

pozorovani a forma zdznamu byvaji ponechany na vili pozorovatele.

Typy pozorovani podle situace:

Skryté - se pouziva tehdy, kdy zjevna pritomnost pozorovatele by narusovala pribéh
zkoumané skutecnosti. VétSinou je zadouci, aby pozorovani o pozorovateli nevédéli.
Spotrebitelé, ktefi si uvédomuji, Ze jsou pozorovani, mohou meénit své chovani

nepredvidatelnym zplsobem

Zjevné —viditelné, pozorovatel se neskryva a je tfeba urcit, jakou ulohu ma hrat pozorovatel

v oCich pozorovanych subjekt( a kterou instituci ma representovat
Zucastnéné - pozorovatel je se zkoumanymi subjekty v pfirozeném socialnim kontaktu

Uméle navozena situace - kterda ma simulovat situaci normalni

Zaznam pozorovani by mél obsahovat:

zpresnujici informace o predmétu pozorovani
informace o misté a ¢asu pozorovani

informace o vysledcich pozorovani
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informace o vyskytu ndhodnych jevl, které mohly ovlivnit sledované elementarni jevy a

jejich pozorované stavy
interpretacni a metodické pripominky pozorovatele
jméno pozorovatele

Pozorovani lidského chovani

Behavioralni védci zjistili, Ze neverbalni chovani muize byt komunikacnim procesem, pfi kterém

dochdazi k vyméné ndzord mezi jedinci.
Neverbalni komunikace, postaveni a sila gest se odliSna :
Mezi lidmi stejného postaveni
Mezi lidmi nestejného postaveni
Mezi muZzi a Zenami
Behavioralni znaky:
postoj (uvolnény x napjaty)
osobni prostor (blizky x distanéni)
dotyky (dotyka se x nedotyka se)
ocni kontakt (vstficny x vyhybavy)
vyjadieni emoci (sméje se x nesméje se)
Pf¥imé pozorovani

Je jednoznacny pokus pozorovani a zaznamenavani pfirozenych udalosti, jsou produkovany detailni
zaznamy o jevech, které se objevi nebo o tom, co lidé délaji. Pozorovatel hraje pasivni roli, nevytvari

umélou situaci.
Chyby pozorovani,
je zkresleni, které vznika pfi zaznamu sledovaného podle hodnoceni z pohledu pozorovatele chovani
Pozorovani pfimych objektd
pozorovatel zaznamendva fyzickd (zjevnd data), kterd mohou skryvat jinou skutecnost

odhaleni skutec¢nosti
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Kombinace pfimého pozorovani a interview

Kombinace pfimého pozorovani a interview se pouziva v etnografickych studiich. Je zpravidla
soucasti zejména exploracniho vyzku-mu, a velmi ¢asto je vyuzivano jako doplrikova metoda pfi
osobnim dotazovani, kdy ma tazatel pfileZitost ziskat Udaje, které nejsou nebo nemohou byt

predmétem rozhovoru.

Vyzkumnici podrobné pozoruji individudini chovani zdkaznikd v kazdodennich situacich metody
musi zahrnovat etické otazky pozorovaného. Metody pozorovani byvaji pouzivany spolu s jinymi

metodami vyzkumu.
Obsahova analyza
Systematické pozorovani a kvantitativni deskripce manifestovaného obsahu komunikace:

Data jsou ziskavdna z obsahu nebo poselstvi reklam, novinovych ¢lank(, televiznich

program
Podklad k formulovani otazek pro zdkazniky (respondenty)
Mechanika pozorovani

Televizni monitoring - ke zjistovani sledovanosti televiznich programi v 18 zemich uziva

Nielsen sofistikované techniky (peoplemetry)
Web Site monitoring
Vyzkum na bazi technologie scannovani (Universal Product Code)

Méreni fyziologickych reakci (monitor pohybu od&i, pupilmetry, psychogalvanometry,

hlasovy analyzator)

10.3 Podstata experimentt

Experiment je pokus méfit ucinek jednoho nebo vice izolovanych faktor( (stimuld, proménnych)
Testovani:
Metoda rozdélené skupiny (testovand a kontrolni skupina)

Metoda pfedchdzejiciho a ndsledného testovani
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Experimentalni metody jsou zaloZené na studiu vztahl mezi dvéma nebo vice proménnymi za

kontrolovanych podminek:
Experimentovani je kauzalni vyzkum

Exploracéni a deskriptivni vyzkum jsou na rozdil od experimentdlniho pfiklady ex post facto

vyzkumu
Pti experimentu je do prostiedi zdmérné zasahovano

Ve vnéjsi a vnitfnich podminkach prostfedi experimentu, se testuje prvek (nezdvisle
proménna), a vysledek jeho plsobeni se pozoruje a méfi na urcitém jevu nebo procesu

(zavisle proménna).

10.3.1 Typy experimentu

Rozdily mezi laboratornimi a terénnimi experimenty spocivaji v moznosti kontrolovat faktory, které
ovliviuji pasobeni testovaného prvku a které maji vliv na vysledky vyzkumu. PouZivané experimenty

Ize klasifikovat do dvou hlavnich skupin:

experimenty laboratorni, které se uskutecnuji ve zvlast organizovaném prostredi,
v prostiedi umélém. PouZiva se pfi testech vyrobkd a skupinovych rozhovorech — aplikace

je narocna na vybér respondentl. (napr. porovnavani chuti nékolika vyrobk()

experimenty v pfirozenych podminkach (v terénu, v poli), uskuteéiuji v pfirozeném
prostiedi (testovani v téchto pripadech obvykle nevi, Ze probihd experiment, a proto se

chovaji pfiroze-né). Pouziva se vyjimecné, napf. pfi testovani zajmu o nové vyrobky.

Laboratorni experimenty a terénni experimenty...

PODMINKY

Laboratorni <: :> Terénni

Laboratorni experimenty
se uskute€nuji v umélém prostredi,

realizaci mlzZe byt ovlivnéna tim, Ze subjekty si jsou obvykle védomy své ucasti na

experimentu, a proto jsou citlivéjsi a maji tendenci chovat se nepfirozené

vyvstava problém externi a interni validity experimentu
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Externi validita experimentu

je mozné tyto vysledky promitnout do redlnych problém, které existuji mimo situaci

experimentalni
moznost aplikace vysledk(i mimo podminky

umoznuji dobfe kontrolovat pribéh experimentu a tim redukovat rliznd mozna vysvétleni

jeho vysledku
Interni validita experimentu

schopnost experimentu nezkreslené vyjadfovat zkoumané vztahy, tzn. schopnosti zajistit,

aby mimo testovanych pfric¢in neexistovaly Zadné jiné mozné priciny pozorovanych vysledki
Terénni experimenty

uskute€nuji v realném prostredi. Plsobeni testovanych prvkl, kterym jsou testujici

vystaveni (napf. vyrobky, ceny, inzeraty aj.), se projevuje jako za normalnich okolnosti.

vykazuji vysokou uUroven externi validity, avSak nizkou uroven validity interni, protoze

moznosti kontroly plsobeni vedlejsich faktor(i jsou znacné omezeny
Trzni test
Je zvlastnim typem terénniho experimentu a jeho ucelem je:
vyhodnotit plsobeni rozdilnych marketingovych mix{ nebo
zjistit reakce trhu na novy vyrobek nebo sluzbu
Vlastnosti trzniho testu:
je obvykle finan¢né nakladny
je ¢asové narocny - trva fadu mésicu
musi byt reprezentativni (z hlediska cilového trhu)
musi byt pokud mozno maximalné izolovany od vlivd plynoucich z jinych lokalit

konkurenti se dozvi o testovani nového produktu
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Test cenové citlivosti

méfi vnimani ceny

zdkazniklm musi byt jasné, ktera jednotka produktu ma byt studovana
Struktura kladenych otazek:

je definovana populace, jejiz citlivost ceny se ma méfrit

je stanovena cenova skala (nizka @ vysoka)
Kazdému respondentovi jsou poloZeny otazky:

Pti jaké cené zacinate povazovat produkt/sluzbu za levné?

Pti jaké cené zacinate povazovat produkt/sluzbu za drahé?

Pfi jaké cené zaclinate uvaZovat o tom, Ze produkt/sluzba jsou tak levné, Ze zacinate

pochybovat o jejich kvalité? (pfilis levné)

Pti jaké cené zaclinate uvazovat o tom, Ze produkt/sluzba jsou tak drahé, Ze si byste si je

nemohli dovolit? (pfilis drahé)
Faktory ohroZujici validitu experiment:
nahodné udalosti
subjektivni zmény respondentl
odstoupeni respondentll z experimentu
ucinky vyplyvajici z uc¢asti na testu
ucinek pretestu
ucinek vyvolany zménou nazoru béhem testu

nereprezentativni vybér respondent(



MARKETINGOVY VYZKUM 14

10.3.2 Modely experimentu

Modely quasiexperimenti:
podstatou je testovani skupin respondentd, jejichZ jednotky nebyly vybrany ndhodné
postradaji rigordzni kvalitu pravych experiment

jednordzovy test, pretest-posttest jedné skupiny, testovani trend u- panel respondentd,

komparace skupin
Modely pravych experimentd
zakladaji se na testovani experimentdlnich a kontrolnich skupin

pretest-posttest s kontrolni skupinou, Salomondv model ¢tyf skupin, pretest-posttest

separatnich skupin, posttest — s kontrolni skupinou skupin, model blokd, faktorialni model
Kombinované modely
model bloku, faktorialni model
Symboly k popisovani experiment(
K popisu model(i experimentl byvaji pouzivany tyto symboly:
R - ndhodny vybér subjektli do skupiny nebo do skupin, které se Ucastni experimentu.

X - vystaveni testované skupiny experimentdlnimu plsobeni (nezdvisle proménné), jehoz Gcinky

maji byt pozorovany a méreny

O - pozorovani nebo méreni zavisle proménné na testovanych jednotkach (jedinci nebo skupiné);
vyskytuje-li se vice 01, 02, 03 atd.

Omezeni experimentU
MozZnosti aplikace jednotlivych typ( experimentld omezuje rada skutecnosti.
Laboratorni experimenty:

jsou preferovany pro vyznamnou interni validitu

jsou nespolehlivé v jejich externi validité
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Terénni experimenty:
jsou €asové narocné
prestavuji vysoké naklady
pozadavky bezpecnosti
problémy realizace

ohroZena trvanlivost vysledka

10.4 Testovani marketingu a komplexni
experimenty

Testovani marketingu je experimentdlni proces, ktery poskytuje pfilezitost testovat novy produkt
nebo novy marketingovy plan v realistickych trznich podminkach pro to, aby mohla byt odhadnuta

velikost prodeje a potencialni zisk

10.4.1 Funkce testovani marketingu:

1. nabizi prilezitost k odhadu vystupu z alternativnich postupt (jaké budou optimalni naklady na
reklamu, jakd bude potieba vzork( produktu, jak budou reklamni akce a vzorky produktu
vzajemné spolupUsobit)

2. vyzkum efektivnosti trZnich nastroji (vyzkum produktu: vyzkum obalu, aspekt uZivani,
identifikace obalu, rozliSovaci sila obalu, komunikativni hodnota obalu, vyzkum ceny: test
cenové citlivosti, vylu€ovani znacky na zakladé ceny, vyzkum komunikace a propagace, vyzkum
distribuce,

3. vyzkum celkového marketingového mixu (test pfijatelnosti, testovani podilu na trhu, pokusny
trh)

Faktory, na které musi byt bran zretel pri vybéru trhu k testovani:
Velikost populace

Demografické slozeni a Zivotni styly
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Konkurenéni vztahy a situace
Pokryti trhu médii a jejich efektivnost
Izolace médii
Moznost scannovat data
Problémy pfi odhadu velikosti prodeje:
PFiliS mnoho pozornosti na testovani nového produktu
Nerealistické neodpovidajici podminky v prostorach obchodni provozovny
Nespravny odhad prostredi s ohledem na konkurenci

Nespravna predpovéd velikosti prodeje

Védecké pozorovani je systematicky proces zaznamenavani vzorcl chovani lidi,
objektl, jevid nebo procesy, které jsou smyslové vnimatelné. Vyzkumnik, pouzivajici
sbér dat observacni metodou, zaznamenava jevy nebo srovnava udalosti se zaznamy

udalosti minulych. Pozorovatel mize pouZivat rlizné technické pomf(cky a pfistroje.

Postup védeckého pozorovani: stanoveni pfedmétu pozorovani, plan pozorovani,
predmét a ¢as pozorovani, zplsob pozorovani, kategorizace fakt, zaznam pozorovani,

vyuZitelnost pozorovani.

’

Podstata observaéni studie spoclivd v systematickém procesu zaznamenavani
dokazatelnych vzorcl chovani lidi, objekt( nebo situaci, bez zasahovani pozorovatel,
s moznosti pouzivani technickych pomtcek. Typy pozorovani podle spolehlivosti:
nestandardizované, polostandardizované. Typy pozorovani podle situace: kryté,

zjevné (viditelné), zacastnéné, uméle navozena situace.

Zaznam pozorovani by mél obsahovat: zpresiujici informace o pfedmétu pozorovani,

informace o misté a ¢asu pozorovani, informace o vysledcich pozorovani,

informace o vyskytu nahodnych jevd, které mohly ovlivnit sledované elementarni
jevy a jejich pozorované stavy, interpretacni a metodické pripominky pozorovatele,

jméno pozorovatele.
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Behavioralni védci zjistili, Ze neverbdlni chovani mlze byt komunikacnim procesem,
pfi kterém dochazi k vyméné nazorli mezi jedinci. Mezi lidmi stejného postaveni,

lidmi nestejného postaveni, muzi a Zenami.

Pfimé pozorovani je jednoznacny pokus pozorovani a zaznamenavani prirozenych
udalosti. Pozorovatel hraje pasivni roli, nevytvari umélou situaci. Kombinace pfimého
pozorovani a interview se pouZiva v etnografickych studiich. Metody pozorovani

byvaji pouzivany spolu s jinymi metodami vyzkumu.

Obsahovd analyza je systematické pozorovani a kvantitativni deskripce

manifestovaného obsahu komunikace. Mechanika pozorovani.

Experiment je pokus méfit Ucinek jednoho nebo vice izolovanych faktord. Testovani
se provadi: metodou rozdélené skupiny (testovand a kontrolni skupina), metodou
pfedchdzejiciho a nasledného testovani. Typy experiment(: laboratorni a terénni.

TrZni test je zvlastnim typem terénniho experimentu. Test cenové citlivosti.

Modely experimentU: quasiexperimenty , pravé experimenty a kombinované modely.

Symboly k popisovani experiment(

Testovani marketingu je experimentalni proces, ktery poskytuje pfilezitost testovat
novy produkt nebo novy marketingovy plan v realistickych trznich podminkach pro

to, aby mohla byt odhadnuta velikost prodeje a potencidlni zisk

Jaky je rozdil mezi védeckym pozorovanim a pfilezitostnym pozorovanim?
Vysvétlete, kdy je vhodna k vyzkumnému projektu observacni studie?
Jaka je podstata rozdill mezi modely pravych experimentl a quasiexperiment(?

Co je to trini test?

voa W e

Vysvétlete, jaky je vztah mezi experimentovanim a kauzalnim vyzkumem?

UKoLy

Popiste postup védeckého pozorovani.
Co mUiZe byt pozorovano?

Je vhodné, aby vase firma vyuzila observacni studii? Vysvétlete kdy a proc .

© © N o

Popiste, jak by probihal pravy experiment s produktem vasi firmy. Co je to
quasiexperimet?

10. Popiste rozdil v provadéni a podminkach laboratorniho a terénniho experimentu.
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Kapitola 11

Mereni

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jak ma vyzkumnik odpovédét na otdzku: ,,Co ma byt méreno?“

- Definovat, jaka je podstata Skalovani

- Definovat tfi kritéria spravného méreni
«  Porozumét, jak méfit postoje

- Pravidla méfreni

- Skélovani

« Srovnavani pomoci index(

« Meéfeni postojl

Klicova slova:

Méreni, koncepéni definice, operativni definice, skdla, nomindlni Skala, ordinalni

Skala, intervalova skala, indexy, kritéria dobrého méreni, méreni postoju, postojové
Skaly, jednoduchd postojova Skdla, hodnotici Skala, Likertova Skala, sémanticky
diferencidl, numericka $kdla, Stapelova skala, zlomkova skala, skala konstantniho
souctu, graficka hodnotici $kdla, poradova skdla, Skala parové komparace, analyza

profilu.
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Efektivita PR: stejné jako reklama?

Efektivita public relations neboli komunikace prostfednictvim vztahl s verejnosti se vétSinou da
mérit stejné dobre jako reklama. Mluvim samoziejmé hlavné o kralovskych disciplindch PR, a to
o vztazich s novindfi (media relations) a o poradani akci pro vyznamné cilové skupiny (velci zdkaznici,
statni sprava, novinafri ¢i zaméstnanci). Nicméné naprosta vétsina PR a naprostd vétsina investic do
néj mUze byt vnimana stejné jako reklama: komunikace s vybranymi cilovymi skupinami za ucelem
ovlivnéni jejich ndzord, postojl a chovani. Rozdil je, Ze zatimco v reklamé kontrolujete sdéleni pro
zakaznika, ktery mu proto zas tak nevéfi, v public (media) relations nekontrolujete sdéleni pro

zakaznika, a ten mu proto dost véfi a sdm ho vyhledava.

Tti dlivody, proc¢ se nemérfi PR

Existuji tfi davody, proc¢ neni zvykem méfit efektivitu PR. VSechny vychazeji z jednoho zdroje, kterym
je nevyzralost ¢eského marketingu, lidi v ném a jeho nastroju. Prvni je cena. Do public relations
investuji firmy podstatné méné prostfedkl nez do klasické reklamy, do direct mailingu nebo do sales
promotion. A kdyZ mate roc¢ni rozpocet jeden a pll milionu korun, tak se vdm z toho nechce davat
jednu Sestinu azZ jednu pétinu na méreni efektivity. Druhym dldvodem je vnimani dlleZitosti PR pro
dosahovani klicovych vysledk( pro firmu. Zatimco osvicené firmy jiz pochopily, Ze reklama je
klicovém prodejnim ndstrojem, a ocekavaji od reklamy vysledky, PR je ¢asto brano jako nutné zlo,
nezbytnad ochrana pfed doté&rnymi novinafi. V Cechach panuje nazor, e PR neprodavd, a tak
naprosta vétsina marketingovych manazeru a jesté vétsi vétSina generalnich rediteld si mysli, Ze neni
klicem pro prodej, a proto neni zas tak dulezité znat jeho efektivitu. Tretim dlvodem jsou lidé. Tak
jako v jinych oborech i v marketingu a firemni komunikaci chybi dvé generace. Déjiny ceského
marketingu zadaly pfed patndacti lety, a proto malokdo chape sily a slabosti PR. Na trhu existuji dva
typy lidi: ti, co uméji PR, a ti, co uméji marketing. Nelogicky jsou to dva dost oddélené svéty, které
maji jiné koreny a Ziji si vétSinou svym Zivotem. BohuZel marketingovi odbornici jsou o kus dal na

cesté za profesionalitou nez velka vétsina expertl na PR.
Jak se da mérit PR?

V zahranié¢i je tomu trochu jinak. Casopis PR Week loni publikoval nékteré udaje ze zajimavého
vyzkumu Metrica, ktery byl realizovan mezi sto americkymi PR manaZery a fediteli pfimo
u zadavatel(. Tento vyzkum pfinesl mj. dva zajimavé zavéry: 90 % firem pouZiva néjaké hodnoceni
efektivity PR a skoro 70 % investuje 10 % PR rozpoctu do méreni efektivity. Divod je prosty: ve
Spojenych statech jsou v marketingu a v PR o dost dal neZ v postkomunistické stfedni Evropé:
investuji vice penéz do public i media relations, maji od nich vétsi naroky a délaji s nimi o par desitek

let déle nez my.

Stejné jako pfi reklamni kampani mame pfi public relations tfi moznosti, jak mérit efektivitu

komunikace. MlZeme se pokusit zmérit vystupy z kampané, jejich uc¢inek na nazory cilové skupiny
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nebo zménu chovani cilové skupiny diky ucinku vystupl. Zatimco v reklamé je standardni praci
agentury prfedem definovany a objednany pfesny pocet vystupud, u PR tomu tak neni. Zaroven je
v kazdém primérném marketingovém oddéleni zvykem méfit efektivitu reklamnich spott a inzeratd

pomoci vyzkumu a nasledné i pomoci narlstu prodej.
Standardy na ¢eském trhu

Nejjednodussim a nejcastéji pouzivanym nastrojem, jak méfit efektivitu PR kampané, je reportovani
poctu ¢lankd, pfipadné radiovych a televiznich odkaz(. Kazdda prlimérna PR agentura by jako béZnou
soucast své prace méla nabizet vyhodnoceni dopadu tiskové zprdvy Ci tiskové konference. Pocty,
velikosti ¢lankd, c¢tenost a vliv médii je nejcastéjsi, nejjednodussi a nejlevnéjsi metodou méreni
efektivity PR v Ceské republice. Rafinovanéjsi metodou méieni efektivity pomoci vystupd je
pravidelné srovnavani s konkurenci podle poctu ¢lankd, jejich velikosti a vyznéni. Tyto komparativni
analyzy provadéji monitorovaci agentury, jako je Ceskd informa¢ni agentura (CIA) ¢i Newton IT.
V Cechach kontroverzni, ale vyuZivanou metodou je méfeni hodnoty vystupl podle AVE -
Advertising Value Equivalent. Je to prepocet hodnoty ¢lankd na ¢dstku, kterou by bylo potieba
vynalozZit na dosazZeni stejného efektu pomoci reklamy. Logicky se pfi této metodé musi pocitat s
divéryhodnosti média, s pozici ¢lanku, s prinikem poZadovaného sdéleni do titulku ¢i do grafiky.
Samoziejmé nejdulezitéjsi je vyznéni ¢lanku, protozZe pfi Spatné nastavené komunikaci se v médiich
objevi negativni ¢lanky, které naopak budou vyZadovat dalsi investice na ndpravu. AVE neboli
prepocitavani hodnoty PR na reklamni kampané je pouze orientacni. Nikdy nelze zméfit presny efekt
kampané, protoze také velka ¢ast vystupl v médiich o firmé je nezavisla na PR. Tato metoda je lepsi
pro méreni trendu a pro sofistikovanéjsi srovnani s konkurenci. Pro zajimavost uvedu na zavér jeden
priklad. Tuto metodu jsem zacal pouZivat v Eurotelu na zdkladé vypocétu vyvinutého pomoci
americkych vlastnik(l Eurotelu, PR agentury AMI Communications a monitoringové agentury CIA.
Jednoho dne jsem do firmy pfinesl managementu material, ktery fikal, Ze Eurotel ziskava za rok
pomoci PR medialni vystupy, jejichZ hodnota dosahuje jedné tretiny rocnich investic marketingu
Eurotelu do klasické, nadlinkové reklamy. Dovedete si predstavit to poboufeni marketingu, ktery

mél stokrat vétsi rozpocet nez ja na PR?

Zdroj: Jan Kuémas, TRENDMARKETING,cz.
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11.1 Pravidla mereni

Pravidla méfeni jsou privodcem, co délat pfi méreni.

Priklad: Jak definovat ¢as nakupu? Jak ¢as méfrit?

Koncepce méreni

je generovani ideje o skupiné objekt(, atributd, jevd nebo procesu

Operativni definice

vysvétluje, jak chapat koncepci pomoci specifickych aktivit nebo operaci potfebnych k méreni
Priklad:

Skepticismus médii
Co obsahuje definice koncepce méreni?

Co obsahuje definice operativniho méreni?
Koncepce:
Skepticismus médii je stupen, jak jednotlivci chapou realitu presentovanou v masovych médii.
Koncepcni definice:
Skepticismus je rozdilny od mirného skepticismu, az po velmi silny.
Operativni definice:
Reknéte mi, jak pravdivé je tvrzeni?
Program nebyl vhodny pro déti:

1. malo
2. ani—ani

3. silné
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112 Skalovani
Je méreni fenoménu pomoci stupnic, tzv. Skal. V marketingovém vyzkumu se skalovani pouziva pfi
zjisStovani postojd, nazord a jinych psychickych jevi respondentd.
Vyhody skalovani:
zjisténé vysledky jsou statisticky zpracovatelné
kvalitativni fenomén lze transformovat do kvantifikovatelné podoby
Nevyhody Skalovani:

dané psychické fenomény je mozno zachytit jen velmi hrubé

11.2.1 Typy skal
Nominalni skala,

vyuziva se ke kvalitativnimu tfidéni odpovédi, je vSak pouze vyétem riznych kategorii odpovédi
(napf. vycCet rliznych podnétl k ndakupu urcitého zbozi). Porovnavaji se predevsim ¢etnosti a relativni

cetnosti jednotlivych kategorii odpovédi.
Ordindlni (pofadova) skala

zarazuje prvky do urcitého vzajemného poradi, které vyjadfuje jejich hodnoceni, duleZitost,

pfitazlivost apod. Tyto Skaly se pouZivaji v marketingovych vyzkumech nejéastéji.
Kardinalni Skala se déli na:

Intervalové Skaly - znamen3, Ze se stejné vzdalenosti dvou hodnot pfisuzuje stejny vyznam, at jsou
umistény na Skdle kdekoliv, ale kde dvé hodnoty Skaly nemda smysl porovnavat

pomérem.

Pomérové skaly - maji objektivné stanovenou nulu, hodnoty skaly ma smysl porovndvat vzajemnym
rozdilem nebo pomérem. Tyto stupnice umozZnuji pfi zpracovani odpovédi
pouzivat statistické metody, jsou béiné pro vyjadreni spotieby, spotfebnich

vydajli apod. Pro méreni postojli a nazorl pouzivany nejsou.

Po formalni strance je moZno skalu vyjadrit verbalné Ciselné i graficky.
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1.3 Srovnavani pomoci indexu

Index je veli¢ina, ktera kvantitativné popisuje urcitou socidlné ekonomickou skutecénost.

Nezajima nas jenom jedna hodnota daného ukazatele, ale i jeji relativni, resp. absolutni velikost ve

vztahu k hodnoté téhoz ukazatele v jiné situaci:
relativni mira rozdilnosti
bezrozmérné Cislo
charakterizuje znaky osoby, predmétu, situace, problému
fesi vice otazek
Klasifikace indexu:
Casovy
prostorovy
druhovy
Tii kritéria dobrého méreni
Spolehlivost
Validita

Citlivost

1.4  Méreni postojui

U vétsiny marketingovych manazer( prevlada vira, Zze hlavnim marketingovy cilem je: zménit postoj
zdkaznika k produktu, tak aby produkt koupil. Na Urovni jednotlivce je to velmi komplikovany
problém, avsak souhrnnd zména postojud zakaznikd muize ukazat na souvislosti v celkové velikosti

prodeje.
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Postoj

je pretrvavajici dispozice, obdobné reagovat jistym zplisobem (kladné nebo zdporné) na urcity
objekt (osobu, instituci, pfedmét nebo situaci): sklada se citovych a pozndvacich sloZek a slozek

chovani. Postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah.
Postoje jako hypoteticka konstrukce

Mnoho proménnych, které marketingovi vyzkumnici musi zméfit jsou psychologické proménné a ty,
nemohou byt pozorovany pfimo. Napfiklad, nékdo ma vyhranény postoj kurcité znacce

kosmetického krému, ale tento postoj nemliZzeme pozorovat.
Hypoteticka konstrukce

Proménna, ktera neni pfimo pozorovatelna, ale je méfitelna prostiednictvim neprimych indikatoru

jako jsou verbalni vyrazy nebo zjevné chovani.
Proces méreni postojli

Citové, pozndvaci a behavioralni komponenty postoji mohou byt méfeny riznymi zplUsoby. Napft.
reakce sympatiku je mozné mérit fyziologickymi mérenimi, a tak Ize kvantifikovat citovou slozku
postoje. Nezmérime vsak timto zplsobem chovani. Postoje mohou byt méfeny neptimo, pomoci

kvalitativnich exploracnich technik (viz Kap. 7)

K ziskani verbalnich vyjadreni od respondentli se o¢ekava, Ze respondenti predvedou své nazory na
urcity produkt nebo situaci. Nejvhodné;jsim ndstrojem pro méreni postojl a nazor, které jsou jejich

vnéjsim projevem, je Skalovani.

Skélovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici,

ktera mlze byt vyjadirena verbalné nebo graficky, a to sefazenim, stanovenim a utfidénim:
Serazeni

respondenti maji ukol seradit maly pocet obchodd, znacek nebo predmétl na zakladé stanovenych

preferenci nebo stimulujicich charakteristik.

Stanoveni

respondenti odhaduji dllezitost znacky nebo kvalitu znacky, obchodu nebo vlastnéného objektu
Tridéni

respondenti jsou tazani na zatridéni predmétd do blok( nebo klasifikaci konceptd produktt

Subjektivné vyjadrené postoje pak Ize zpravidla statistiky objektivizovat.
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Postojové skaly
Jednoduchdad postojovd skdla

Ve vétsiné zdkladnich méreni postojl se ocekavd, Ze jedinci vyjadfi souhlas nebo nesouhlas
s predloZzenym tvrzenim nebo takto reaguji na jednoduchou poloZenou otazku (dobfe — Spatné,

nizky — vysoky, oblibené — neoblibené)
Hodnotici skdla

Hodnotici skala je pfi marketingovém vyzkumu vyuzivana nejcastéji, protoze je jednoducha a lze ji
prizplsobit vétsiné zjistovanych situaci. Odpovédi se uskutecriuji ve dvou hodnoticich kategoriich:
souhlas - nesouhlas. Pfi jeji aplikaci se od respondenta vyzaduje, aby vyjadfil stupen svého postoje.

Jak ¢asto chodite nakupovat s manzelem?

(J nikdy () zfidka (J nékdy (J ¢asto (J velmi ¢asto
Metoda sumarizujici stanoviska: Likertova skala

PFi aplikaci Likertovy Skaly (zvané téZ bodovaci ¢i znamkovaci $kdla nebo Skala souhlasu) se od
respondenta poZaduje, aby vyjadril stupen souhlasu nebo nesouhlasu s riznymi tvrzenimi, ktera se

tykaji urcitého postoje k objektu. Kazdé tvrzeni pfitom méri néjaky aspekt zkoumaného predmétu.

Respondent ma k vyjadreni svého postoje Skalu, jejiz pozice se pohybuji od hodnoceni "silné
souhlasim" po hodnoceni "silné nesouhlasim". PGvodni Likertova $kdla ma pro hodnoceni pét pozic,

v praxi se vSak pouziva i jiny pocet.

Napf.: pfi prazkumu zajmu respondentll o pojisténi mohou byt respondentim predlozeny vyroky:

silné nemam silné
souhlasim souhlasim nazor nesouhlasim nesouhlasim
a) vdnesni dobé je pojisténi () ) ) Q) )
nezbytné, i kdyz drahé
b) pojistovny se vidy budou () ) ) Q) )

Snatzit se na klientech maximalné vydélat
c) pojisténi je jen pro bohaté () ) ) ) )

d) atd. O O O O )
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Zjevnou vyhodou $kaly je skuteénost, Ze respondent hodnoti objekt vidy pouze z jednoho aspektu
a nevznika tedy problém s hledanim adjektiv pfesné opaéného vyznamu. P¥itvorbé Skaly se v prvnim
kroku generuje urcity pocet tvrzeni, relevantnich pro postoj respondenta. Tato tvrzeni mohou byt
bud' pfizniva, nebo nepfizniva.

Osgoodova metoda sémantického diferencialu

Sémanticky diferencial je metoda Skalovani, ktera se ¢asto pouziva ke zjistovani image vyrobku nebo

organizace, popf. pfi srovnavani image rGznych konkurencnich vyrobka, sluzeb nebo organizaci.

Pti aplikaci sémantického diferencidlu jsou respondenti pozadani, aby vyjadfrili svlj postoj k
pfedmétu vyzkumu na urcitém poctu pétibodovych nebo sedmibodovych bipolarnich skal, které
jsou na obou pdlech ohrani¢eny antonymy, jez vyjadfuji opacné hodnoceni (napt. maly - velky, silny
- slaby atp.). Stfed téchto bipolarnich Skl ukazuje neutralni pozici. Je to velmi jednoducha metoda

k viceaspektovému hodnoceni. Ziskd se hodnoceni jednotlivych vlastnosti i celkové hodnoceni,
udaje od jednotlivych respondent(i i priiméry.

Napf.: Automobil ......znacka... je :

nekvalitni 1 2 3 4 5\ 6__ 7 kvalitni
oSklivy 1 2 3 4 6__ 7 hezky
nepohodiny 1 2 37Z5 6__7 pohodiny
Spatné ovladatelny 12 3 \4 5 67 ovladatelny
malo bezpecCny 1 2 3 Alf 5 67 bezpecny
pomaly 1 2 3 4 5 6 7 rychly

Antonyma (polaritni hodnoceni) musi byt vybrana tak, aby méla na zkoumaném trhu vyznam a aby
korespondovala s atributy vyrobku, sluzby nebo organizace. Jejich vhodnost je obvykle tfeba
provérit exploraénim vyzkumem, jehoz cilem je v daném pfipadé zjistit, zda jsou zvolené atributy
reprezentativni a vyznamné, jsou-li popsany adjektivy, ktera jsou znama respondentiim a jsou-li
vSechny pary adjektiv chapany respondenty jako opozita, tj. slova opacného vyznamu.

Numericka skala

Pouziva Ciselného k vyjadreni volby. Pouziva se 5 az 7 bodové stupnice. Numericka skala vyuziva
bipolarni adjektiva, obdobnym zplsobem jako sémanticky diferencial.
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Napf.: Ndkup v obchodnim domé byl:

mimoradné vyhodny 1

velice vyhodny 2
pomérné vyhodny 3
ne pfilis vyhodny 4
nevyhodny 5

Stapelova skdla

Stapelova skala je simplifikovana verze sémantického diferencialu, kterd pouzivd pro méreni
jednotlivych vyrokl jedno hodnotici kritérium (adjektivum) Jde tedy o unipolarni hodnotici Skalu s
hodnotami, které se pohybuji od pozitivnich hodnot k hodnotam negativnim, a které tak soucasné

méri smér a intenzitu postoje.

Respondenti vyjadFuji sv(lj ndzor vybérem numerické kategorie odpovédi. Cim vy$3i je pozitivni

skdre, tim |épe adjektivum popisuje predmét vyzkumu.
Napft.: Jak jste spokojeni s image obchodu?
-2 ... velmi nespokojen
- 1 .. nespokojen
0 ... ani spokojen, ani nespokojen
1 ... spokojen
2 ... velmi spokojen

Stapelova Skdla je snadno zvladnutelnd a da se i pomérné snadno sestavit, protoZe neni nutné
vyhledavat adjektiva k zajistovani bipolarity. Vhodna je zvlasté pfi telefonickém dotazovani. Mlze

obsahovat bud'lichy, nebo sudy pocet bodu.
Zlomkova Skala

Urcita znacka je ohodnocena 100 body. Respondenti jsou pozaddani, aby zavisle ne tom pridélili

urcité pocty bodu i dalSim predlozenym znackam.
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Skala konstantniho souétu

Skala konstantni sumy umoZfuje Iépe diferencovat preference pFipisované jednotlivym zna¢kam.
Pti jeji aplikaci je respondent pozddan, aby rozdélil fixni sumu bod(, procent nebo penéz (obvykle
100) mezi nékolik znacek, a tim aby vyjadFil relativni preferenci. Castky, které jsou pfid&leny mezi
jednotlivé znacky, ukazuji poradi, které respondent témto znackam pfipisuje.

Graficka hodnotici skala

Pti aplikaci grafické hodnotici $kdly je respondent pozadan, aby sviij postoj vyjadril volbou urcitého

bodu na graficky vyznacené stupnici, kterd probihda mezi dvéma poly.

Napfr.: Jaky jste spokojen s kvalitou obchodu?

velmi spokojen  x X X X x  velmi nespokojen

Vizualizace grafické hodnotici Skaly:

© 6 6

velmi spokojen spokojen velmi nespokojen
Alternativné Ize pouZit napf. obrazky teploméru, které vyjadruji rizné stupné, aj.
Poradova skala

Porfadova skala je komparativni Skdla. Respondent je pozadan, aby usporadal soubor
vyjmenovanych predmétl podle preferenéniho poradi. Otazka se muzZe tykat napf. poradi
predmétl, které respondent zamysli v budoucnu nakoupit, pofadi zajimavosti rdznych inzeratq,

hodnoceni vyrobkd, sluzeb nebo prodejen atp.
Skala parové komparace

Slouzi k porovnani rlznych znacek, firem i podnétl. Respondentim je predkladan seznam dvojic,
pficemz kazidy z celkového poctu predmétl je vidy porovnavdn s jednim dalSim. Pfitom
v jednotlivych parech je kazdy predmét uvadén v poloviné pfipadd na prvnim misté a v poloviné

pripadl na misté druhém.

Preferencni poradi se pak stanovi podle toho, kolikrat je urcity predmét preferovan pred jinym
predmétem. Primérné poradi lze zndzornit na kontinuu, jehoZ stupnice je dana poctem

posuzovanych predmétu.
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Pocet moznych kombinaci paruje dan vzorcem:

[n(n-1): 2]

pro "n" pocet predmétu.

Analyza profilu

Zakreslenim prdméru hodnoceni kazdé zkoumané znacky, v definovanych kriteriich na jednotlivych

Skalach, je mozné vizualné srovndvat image rliznych znacek.

Pravidla méreni jsou prlivodcem, co délat pfi méreni. Koncepce méreni je generovani
ideje o skupiné objekt(, atributd, jevl nebo procest. Operativni definice vysvétluje,

jak chdpat koncepci pomoci specifickych aktivit nebo operaci potfebnych k méreni.

Skalovani je méFeni fenoménu pomoci stupnic, tzv. $kal. V marketingovém vyzkumu
se Skalovani pouziva pti zjistovani postoji, nazorl a jinych psychickych jev(
respondentl. Vyhody Skalovani: zjisténé vysledky jsou statisticky zpracovatelné,
kvalitativni fenomén lze transformovat do kvantifikovatelné podoby. Nevyhody
Skalovani: dané psychické fenomény je mozno zachytit jen velmi hrubé. Typy Skal:
nominalni $kala, ordindlni (poradova) skdla, kardindlni skala se déli na : intervalovou

a pomérovou. Po formalni strance je mozno skalu vyjadrit verbalné ¢iselné i graficky.

Srovnavani pomoci index(: relativni mira rozdilnosti, bezrozmérné (islo,
charakterizuje znaky osoby, pfedmétu, situace, problému fesi vice otazek. Klasifikace
indexd: casovy, prostorovy, druhovy. Tti kriteria dobrého méreni: spolehlivost,

validita, citlivost.

Méreni postojl. Postoj je pretrvavajici dispozice, obdobné reagovat jistym zplisobem
(kladné nebo zaporné) na urcity objekt: skldda se citovych a poznavacich slozek a

slozek chovani. Postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah. Hypoteticka konstrukce

je proménnd, kterd neni prfimo pozorovatelnd, ale je méfitelnd prostrednictvim

neprimych indikatord, jako jsou verbalni vyrazy nebo zjevné chovani.

Proces méreni postojl. Citové, poznavaci a behavioralni komponenty postoji mohou

byt méreny rliznymi zplsoby.

Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na
stupnici, ktera mlze byt vyjadrena verbalné nebo graficky, a to serazenim,

stanovenim a utfidénim: Postojové skaly: jednoducha postojova skala, hodnotici
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skala, Likertova skala, Osgoodova metoda sémantického diferencidlu, numericka

Skala, Stapelova Skala, zlomkova Skala, skala konstantniho souctu, grafickd hodnotici

Skala, poradova skala, Skala parové komparace, analyza profilu.

v A Wb~

Vysvétlete, co ma byt méreno pfi vyroku: Jak velky je tfinactilety chlapec?
Vysvétlete, pro€ se pouziva pfi méreni postoja Skalovani?

Popiste typy skal?

Vysvétlete, co je to postoj?

Co vyjadfuji pravidla méreni, a proc se stanovuji?

UKOLY

6.

10.

Provedte interview s manazerem mistni firmy. Zeptejte se, jakym zplsobem
hodnoti image firmy?

Vysvétlete, kdy budeme pouZivat k méreni sémanticky diferencidl, a kdy
Likertovu skalu?

Jaka jsou zakladni kritéria kvalitniho méreni?

Vysvétlete termin hypoteticka konstrukce?

Jaké komponenty postojl lze méfit?
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0077097513,
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SHETH, J. N., GARRETT, E.D., Marketing Theory: Classic and Contemporary
Readings. South-Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio. 1986, ISBN 0-538-
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Kapitola 12

Navrh dotazniku

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< porozumét, Ze navrh dotazniku neni jednoduchy tkol a vyZaduje relevantni vybér

slov a konstrukci spravnych otazek

«  porozumét, Ze typ potrebné informace potiebné k zodpovézeni manazerské
otdzky ovlivni strukturu a obsah tvoreného dotazniku

- diskutovat, jak patfi¢ny slet otazek ovlivni kvalitu dotazniku

- porozumét, jak planovat a rozSifovat dotazniky

« Funkce dotazniku

- Tvorba dotazniku

« Struktura dotazniku

- Typy otazek a jejich formulace

Klicova slova:

Funkce dotazniku, tvorba dotazniku, struktura dotazniku, typy otazek, otevrené,

uzaviené dichotomické, trichotomické, polytomické, otazky udavodni, filtracni,
zahfivaci, specifické, identifikacni, logickd konstrukce, spole¢ensko demografické
rysy, pretest
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Priklad otazek do dotazniku:
Uvazovali jste v posledni dobé o koupi jidelniho stolu?

a) ano
b) ne

Jako potencidlni zakaznik byste preferoval jidelni stiil:

a) luxusni
b) nadstandardni
c) standardni

Jste vlastnikem:

a) rodinného domu
b) bytu

Je soucasti vaseho bydleni i jidelna /pokud ano, specifikujte jeji velikost/: a) ano b) ne-

Jaka jsou Vase kritéria pfi vybéru nabytku:

a) kvalita c) uzitné vlastnosti
b) design a provedeni d) ostatni (specifikujte)
e) cena

P¥i vybéru jidelniho stolu by jste preferovali tyto materidlové kombinace:

a) pouze drevo /masiv nebo dyha/ d) kombinace dreva, kovu a skla

b) kombinace dreva a skla e) kombinace skla a kovu

c) kombinace dfeva a kovu

Jaky odstin jidelniho stolu by nejlépe zapadl do interiéru Vaseho bytu (uvedte pfibliznou barvu)?
Velikost jidelniho stolu by méla svou kapacitou odpovidat potfebam:

a) 2 -4 stolujicich
b) 4-6
c) 6 avice/kolik/
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K jakym dalsi uceltim slouzi ve Vasi domacnosti jidelni stul:

a) zdbava a odpocinek c) odkladaci plocha

b) prace d) ostatni (specifikujte)

P¥i vybéru a pfipadném ndkupu nabytku preferujete:

a) ndvstévu nabytkové galerie d) vyhledavéni na Internetu
b) navstévu tradi¢nich prodejen nabytku e) katalogy a ostatni média
c) navstévu supermarketu /IKEA apod./

Jakou €astku jste ochotni investovat pfi nakupu jidelniho stolu:

a) do 10000
b) od 10000 do 20000
c) 20000 a vice

12.1 Funkce dotazniku

je zakladni nastroj marketingového vyzkumu

je zjednodusené naformulovany rozvrh k ziskdni a zdznamu specifickych relevantnich

informaci
dava respondentovi jasné otazky

navodi divéryhodnou komunikac¢ni atmosféru s respondentem, respondent je ochoten

spolupracovat
poskytuje respondentovi instrukce, co je pozadovano
identifikuje, co je zndmo

KaZdd kvantitativni studie marketingového vyzkumu pouZivd dotazniku.
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12.2  Tvorba dotazniku

Zjistuji-li se primarni udaje dotazovanim, je tfeba vénovat pozornost tvorbé dotazniku, Pfi tvorbé

dotazniku je tfeba predevsim specifikovat na co se budeme ptat a jak se budeme ptat.

Méla by byt dodrZovdna zdsada, ptdt se pouze na to, co je z hlediska cile vyzkumu dulezité.
O otdzkach, jez jsou zaméreny na problémy, které jsou pfedmétem vyzkumu, se hovofi jako

0 meritornich otdzkadch.

Pred formovanim dotazniku musime:

znat ucel a cile vyzkumu

védét podstatu informace, kterou hledame
vypracovat seznam informaci, které musi byt zjiStény
urcit administraci — mail, telefon, rozhovor

stanovit podstatné respondenty (kdo to je ?)
zpracovat koncept planu analyzy

Rozhodujeme o typu dotazniku:

strukturovany, primy dotaznik
nestrukturovany dotaznik

podle typu otazek
Postupné kroky:

Pfi tvorbé dotazniku je ucelné postupovat systematicky v postupnych krocich. V praxi neni nutné
sekvenci krokl pfesné dodrzovat. Jejich vzajemna zavislost totiz vede k tomu, Ze rozhodnuti prijatd

v jednom urcitém kroku mohou zpétné ovlivnit pfistup v ostatnich krocich.

Determinovani, ktera data maji byt zjisténa
Determinovani procesu interview

Evaluace obsahu otazek

Uréeni typu otazek

Formulovani otazek

o vk wnN e

Urceni struktury dotazniku
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7. Formalni Uprava dotazniku
Determinovani, ktera data maji byt zjisSténa
cil vyzkumu
seznam informaci
koncept analyzy
Determinovani procesu interview
techniky dotazovani (osobni, telefonické, e-mailem)

V zavislosti na zvolené technice dotazovani je tfeba zvolit vhodny typ dotazniku. Jednotlivé techniky

Setfeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.
Obsah dotazniku: evaluace obsahu otazek

Je otazka opravdu nutna?

Rozumi respondent otazce?

Je schopen odpovédét?

Je ochoten opovédét?
Urceni typu otazek

oteviené

uzaviené (dichotomické, trichotomické, polytomické)
Pravidla pfi formulovani otazek

pouzivat jednoduchy jazyk

pouzivat znamy slovnik

vyloucit dlouhé otazky

specifikovat dotaz

vyloudit viceznacna slova

vyloucit dvojité otazky

vyloucit sugestivni otazky
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vyloucit zavadéjici otazky
vyloudit neprijemné otdzky
vyloucit odhady
Urceni struktury dotazniku
uvodni otazky
filtraéni otazky
zahftivaci otazky
specifické otazky
Identifikacni otazky
logicka konstrukce
spole¢ensko demografické rysy
Formalni uprava dotazniku
musi byt vzhledové atraktivni
prehledny
nesmi byt pfeplnény
nema vypadat pfilis rozsahle
rozdilny typ pisma
propojeni otazek
podékovani
Struktura dotazniku

Otazky by mély byt v dotazniku usporadany tak, aby z hlediska respondenta tvofily uréity logicky
celek. PFi tzv. omnibusovém Setfeni, kdy je pfedmétem Setfeni vice témat, by mély byt otdzky
seskupeny do nékolika uvnitf logicky skloubenych blokd. Logicka stavba dotazniku se nemusi kryt

s logikou vyzkumu, ale musi umoZnovat pfimy a logicky postup mysleni respondenta.

Uvodni otdzky, jsou dlleZité pro dobry start, k ziskani kontaktu s respondentem, k ziskani jeho

davéru.
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Filtracni otdzky ovéri je-li respondent spravny typ k poskytovani spravnych informaci
Zahrivaci otdzky, praktikuji postup od obecnych otazek k specifickym

Specifické otdzky jsou kladena k objasnéni problému

Identifikacni otdzky jsou zamérené na charakteristiky respondenta

Logickd konstrukce slet otazek by mél mit pfijatelnou logickou stavbu

Spolecensko demografické rysy

123  Typy otazek a jejich formulace

Pti koncipovani otazky musi byt sou¢asné uvazovana i povaha ocekdvané odpovédi.
Otdazky je mozné klasifikovat zhruba do dvou zdkladnich skupin:

otevrené otdzky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy,

uzavrené otdzky, kde je respondentovi nabizen seznam mozZnych odpovédi.
Oteviené otazky

Pokud jsou pouzivany oteviené otdzky, jsou zpravidla standardizovany, avsak odpovédi
standardizovany nejsou. Respondent odpovidd podle vlastniho uvazeni. Tazatel musi odpovédi
pokud mozZno vérné zaznamenat. Oteviené otazky v nestandardizované formé se rozsahle vyuzivaji

pfi aplikaci kvalitativnich metod sbéru informaci.

Vyhodou otevienych otdzek je, Ze umoziuji ziskat zajimavou odpovéd a vérnéjsi pohled
respondenta na predmét dotazu. Hlavnimi nevyhodami otevienych otazek je ¢asova narocnost jak

dotazovani, tak zpracovani a analyzy
Uzaviené otazky

Pfi pouziti uzavienych otazek jsou otazky i odpovédi standardizovany. MoZné odpovédi jsou
v dotazniku vyznaceny a respondent Ci tazatel pfi jeho vyplhovani zvolenou odpovéd pouze

zatrhava. Uzaviené otazky mohou mit riznou podobu.
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Dichotomické otdzky

UmoZnuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi /napf. ano - ne, mam - nemam/. Obvykle jde

o prostou otazku i o snadnou odpovéd.

Trichotomické otdzky

Respondentlim nabizi treti kategorie mozné odpovédi, napf. "nevim", "nejsem si jist" apod.
Polytomické otdzky

Poskytuji respondentovi vétsi vybér z predem stanovenych odpovédi. Polytomické otazky lze ¢lenit
na otazky vyctové (umoznuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi, které
jsou uvedeny v dotazniku) a na otazky vybérové (nabizeji respondentovi vybér jedné z nékolika
moznych odpovédi)

Pretestovani, korekce a kone€¢ny koncept dotazniku

Dotaznik miva chyby a ty by se mohly projevit aZ pfi jeho pouziti v terénu. V¢asné odhaleni

nedostatkd dotazniku je mozné jediné jeho testovanim na vzorku respondentd, pretestovdnim
P¥i pretestu dotazniku se provadi ovéreni:

formalni stranky dotazniku

formulace jednotlivych otazek

problematice spojené se zpracovanim a analyzou udaju a s celkovym planem vyzkumu

Dotaznik je zakladni nastroj marketingového vyzkumu. Kazda kvantitativni studie
marketingového vyzkumu pouziva dotazniku. Tvorba dotazniku. Pfi tvorbé dotazniku
je tfeba predevsim specifikovat, na co se budeme ptat a jak se budeme ptat. Typy
dotazniku: strukturovany, primy dotaznik, nestrukturovany dotaznik, podle typu

otazek

Proces tvorby dotazniku urcuje, ktera data maji byt zjiSténa, uréuje procesu interview,
evaluaci obsahu otazek, urceni typu otazek, formulovani otazek, uréeni struktury

dotazniku, formalni Uprava dotazniku.

Obsah dotazniku: evaluace obsahu otazek. Je otazka opravdu nutna? Rozumi
respondent otazce ? Je schopen odpovédét ? Je ochoten opovédét ? Typy otdzek:
oteviené, uzaviené (dichotomické, trichotomické, polytomické). Pravidla pfi

formulovani otdzek. Uréeni struktury dotazniku: otdzky avodni, filtracni, zahftivaci,
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specifické, identifikacni, logickd konstrukce, spoleéensko demografické rysy.
Formalni Uprava dotaznik. Struktura dotazniku. Pretestovani, korekce a konecny

koncept dotazniku.

1. Jakou funkci ma dotaznik v marketingovém vyzkumu?

2. Je moiné provést spravné marketingové rozhodnuti bez marketingového
vyzkumu?

3. Jmenujte jména produktl, které logicky mohou byt rozvinuty pomoci
marketingového vyzkumu. Proc jste vybrali tyto produkty?

4. Uvedte priklady uzavienych otazek.

5. Vysvétlete vyznam pretestu.

UKOLY

6. Vytvorte vyzkumny dotaznik pro vas podnik.
7. Vysvétlete postup jeho tvorby.

8. Jaky typ otazek pouiijete, a proc¢?

9. Jak budete ovérovat kvalitu dotazniku?

10. Kdo budou respondenti?

Literatura k tématu:
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Foundations. 8th Ed. South-Western Thomson Learning, 2002, ISBN 0-030-
33101-3

[3] PRIBOVA, M a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996,
ISBN 80-7169-299-9

[4] SHETH, J. N., GARRETT, E.D., Marketing Theory: Classic and Contemporary
Readings. South-Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio. 1986, ISBN 0-538-
19253-4, 15-19ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. VSE, Praha, 1996, ISBN 80-
7079-389-9

[5] ZIKMUND, W. G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western
Thomson Learning, 2003, ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 13

Prace v terénu a sber
vzorku

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< Podstatu prace v terénu

< Vysvétlete, proc je vyznamnéjsi vzorek nez kompletni populace
Diskutovat o otdzkach identifikace cilové populace a velikosti vzorku
Diskutovat o vyhodach a nevyhodach rdznych typld pravdépodobnostnich
a nepravdépodobnostnich vzorka
rozpoznat, Ze prace v terénu ,, v poli“ je provadéna rozdilnymi zpsoby
diskutovat o pracovnich pozadavcich na provadéni prace v terénu
pochopit hlavni principy dotazovani v terénu
diskutovat o aktivitdch managementu prace v terénu
Prace v terénu
Volba typu a rozsah vybéru
PoZadavky na vybér vzorku
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Klicova slova:

Prace v terénu, definovani trhu , potencialni trh, aktualni trh, cilovy trh, segmentace
trhu, charakteristika trhu, trzni potencidl, prodejni potencidl, trzni podil, vyerpavajici
Setfeni, vybérové Setfeni, zdmérné vybéry, anketa, Caravan testy, fetézovy vybér,
usudkovy vybér, kvotni vybér, metoda zakladniho masivu, pravdépodobnostni

(ndhodné) vybéry, panel, omnibus.

Sbér aktudlnich dat je proces, ktery je velmi zridka zajistovan osobou, ktera navrhla vyzkum. Sbér
dat je vsak kritickym stadiem, protoZe projekt marketingového vyzkumu nemUze byt lepsi nez data,

ktera jsou sebrana v terénu.

v s

Informacni mésicnik pro obéany mésta
Ostravska radnice 5 /2003

Pracovnici Zdravotniho Ustavu v Ostraveé pfipravili na druhou polovinu dubna a kvéten dotaznikové
Setfeni zamérené na zkoumdni zdravotni vyznamnosti latek vyskytujicich se ve vnitinim prostredi
bytl. Tato akce je soucasti Systému monitorovani zdravotniho stavu obyvatel Ceské republiky ve

vztahu k Zivotnimu prostfedi a je realizovana také v dalSich méstech.

Dotaznikové Setreni se uskutecéni ve vybranych domacnostech v Ostravé a v Karviné. Organizatofi
prosi vSechny obcany, ktefi budou pracovniky zdravotniho Ustavu osloveni, aby vénovali chvilku
svého c¢asu vyplnéni dotazniku. Cilem je zmapovat zvyklosti a pocity souvisejici se zdravim, stav
prostfedi, ve kterém Zijeme a zjistit zajem o bezplatné méreni pfimo v byté. Dotazniky jsou
anonymni a ziskané Udaje se stanou soucasti odborné zpravy o monitorovani zdravotniho stavu
obyvatelstva ve vztahu k Zivotnimu prostredi v pfistim roce. Pfesné rozpoznani rizikovych faktoru
a jejich ucinkd v konecné fazi prispéje k shromazdéni dostatecné argumentace pro formovani statni

zdravotni politiky.

13.1 Prace v teréenu

Osobni rozhovor, ktery je zaznamenavan tazatelem podle dotazniku, telefonni rozhovor z centrdly,
pozorovani nakupujicich v obchodech a dalsi, pfedstavuje praci v terénu, jejiz podstatou je sbér dat
pro marketingovy vyzkum. Pfi aplikaci metod Setfeni jsou potfebné informace ziskdvany od
zkoumanych subjektd dotazovanim, tj. kladenim zdmérné cilenych otdzek. Rozviji se sluzba,

zamérujici se na sbér dat z terénu, kterou zajistuji specializované firmy.
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Pomoci metod Setfeni je mozné ziskat mnoho informaci o individualnim respondentovi najednou.
Tyto informace se mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti ¢i védomo respondenta, jeho nazord,
postojli, zajm0 a preferenci, jeho minulého, soucasného zamysleného chovani a charakteristik

respondenta jako jsou Udaje o véku, pfijmu, povoldni, bydlisti ap.
Prace v terénu zahrnuje:
nechat vytisknout dotazniky
shromazdit material pro prezentaci
zkontrolovat podklady pro vybér vzorku
najmout a pozvat tazatele
rozdat tazatellim adresy
rozdat tazatellim dotazniky, prezentacni materidl a instrukce
pokyny ke sbéru informaci
monitorovat vsechny tyto ¢innosti
predlozeni vysledkl
Vyzkum trhu

zabyva se odhadem existujici a budouci poptavky, a to s prihlédnutim ke vSem relevantnim

faktor(im, které vyvoj na trhu ovliviiuj, .vychazi z definovani trhu a identifikace jeho segment(
Definovani trhu

je vzdy prvnim krokem pfi vyzkumu trhu, jeho presné vymezeni z hlediska produktu (tj. vyrobku,
sluzby nebo ideje), ktery je predmétem spotreby, uzivani nebo akceptace, a z hlediska subjektt trhu,

jimiz jsou nositelé poptdvky, zakaznici, uzivatelé a spotrebitelé.
V zdsadé se rozlisujeme:

potencialni trh, pfedstavovany souborem spotrebitell, ktefi maji nebo mohou mit zdjem

o urcity produkt a jimz je tento produkt finanéné a fyzicky dostupny;

vvvvv

cilovy trh, cozZ je ¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat.
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Segmentace trhu

protoZe Zadny trh neni zcela homogenni, ale obsahuje v sobé riizné skupiny spotiebiteld, které maji

odlisné pottfeby a pozadavky, je obvykle nutna segmentace trhu.

Segment trhu tedy tvori soubor aktudlnich a potencialnich zdkaznikl, ktefi maji v podstaté stejné

potfeby a poZadavky a ktefi budou na urcité marketingové akce reagovat podobné.
Zakladnu pro segmentaci trhu konecnych spotrebiteld tvofi :
geografické charakteristiky (Uzemi -napf. stat, zemé, region, mésto, obec)

demografické charakteristiky (napf. pohlavi, vék, faze Zivotniho obdobi, etnicka

prislusnost)

socioekonomické charakteristiky (napf. zaméstnani, pfijem, vzdélani, socidlni postaveni)

psychografické charakteristiky (napf. postoje, ndzory, zajmy, povahové rysy, zivotni styl)
Zakladnu pro segmentaci trhu organizaci mohou tvorit tato kritéria:

uzemi (napf. stat, zemé, region, mésto, obec)

charakter organizace (napf. pfislusnost k odvétvi nebo oboru podnikani, velikost podniku)

provozni charakteristiky (napf. vybavenost zafizenim, uroven techniky a technologie,

rozsah a intenzita uziti nebo spotreby urcitych vyrobk( nebo sluzeb)

chovani pti ndkupu (napf. nakupni politika, organizace nakupu, hlediska sledovana pfi

nakupu, naléhavost pozadovanych dodavek)

kvalitativni charakteristiky (napf. postoj kupujiciho k riziku, loajalita k dodavateli,

koncepce sledovana pfi podnikani).

13.2  Charakteristika trhu

Pfi popisu dosavadniho vyvoje trhu a soucasného stavu marketingové situace podniku se podnik

zajima:
velikost trhu

vyvoj trhu celkem
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vyvoj prodeje, cen a ziskd podle skupin vyrobka;
identifikace konkurentl podniku a jejich charakteristika podle velikosti,

Odhad moznosti prodeje na existujicim trhu se uskutec¢huje pomoci ukazatele trzniho potencidlu,

popf. prodejniho potencialu.

Trini potencial je mirou kapacity trhu, jeho absorpcnich schopnosti. Pfedstavuje vSemi dodavateli
maximalné dosazitelny objem prodeje daného vyrobku na urcitém trhu béhem daného obdobi a za

danych podminek.

Prodejni potencidl je trinim potencidlem podniku a predstavuje tedy mez dosazitelnou

individudlnim podnikem v poméru ke konkurentim.

Kapacitni moznosti trhuje mozné vyjadrit bud v absolutnich hodnotach /fyzickych nebo finanénich
jednotkach/, nebo v hodnotach relativnich, jde-li napf. o stanoveni potenciality pro jednotlivé

segmenty trhu.

Q=nqgp

kde: Q- trZni potencial,
n - pocet potencidlnich zdkaznik( na specifickém trhu vyrobku za danych predpokladi,
g - pramérné mnozstvi nakoupené zakaznikem,
p - primérna cena za jednotku mnoZstuvi.

Pfi obou pfistupech jsou vyuzivany informace ziskané jednak ze sekundarnich zdrojl, jednak
Setfenim potencialnich zakaznikd, pfi kterém se zjistuje Uroven jejich skutec¢nych nebo zamyslenych
nakupl. Odhad poctu potenciadlnich zdkaznikl a jejich potencidlnich nakupl mulze byt nékdy

problematicky.

Relativni trzni potencial se stanovi pro jednotlivé oblasti prodeje, obvykle Gzemni segmenty
trhu.

Postaveni podniku na trhu charakterizuje jeho trini podil.
Trzni podil

predstavuje pomér objemu prodeje urcitého vyrobku, realizovaného individudlnim podnikem
v urcitém ¢asovém obdobi, k celkovému objemu prodeje daného vyrobku, realizovaného vsemi jeho

dodavateli v témze ¢asovém obdobi. [ Zbofil, K. 1996]

Pfriprava prace v terénu a instrukce v terénu je dilci ukol, obvykle zaddvany vedoucim projektu.
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13.3  Volba typu a rozsah vyberu

Vétsina primdrnich udajl, potifebnych pro marketingové vyzkumy, se ziskavaji vybérem pouze
u nékterych vyzkuma provadénych u firem, kdy zakladni soubor je maly, se nékdy dafi prosetfit

vSechny jeho jednotky.

Pti rozhodovani o tom, jaky vybér poufZit, je tfeba zvazit, jaka data jsou pro dany vyzkum potiebn3,
jak rychle maji byt pofizena a jaké ndklady mohou byt na potizeni a zpracovani vynalozeny.
Rozeznavame Setieni vylerpdvajici a Setfeni vybérovd.

Vycerpadvajici Setreni

spociva ve zjistovani potfebnych Gdajd u vSech jednotek zékladniho souboru, ktery je predmétem
zkoumani. Vycerpavajici Setfeni je mozné aplikovat jen v pfipadech, kdy jsou zndmi vsi potencidlni
spotrebitelé, a je-li jejich pocet relativné maly.

Vybérové setreni

je takové, pfi kterém jsou potfebné Udaje zjistovany pouze u jednotek zakladniho souboru, t;.
u jednotek, které byly urcitym zplsobem ze zakladu souboru vybrany. Na zakladé Setfeni urcitého
vybéru je se odhaduji hodnoty celého zakladniho souboru. Odhady z vysledk( vybéru na celek jsou

vzdy zatizeny tzv. vybérovou chybou.
Zamérné vybéry

Anketa - vybér dotazovanych se zde nefidi objektivnimi hledisky, c¢asto jde osoby

s extrémnimi nazory. Vysledky anketniho Setfeni nelze zobecriovat na cely zakladni soubor.

Caravan testy - kdy se ucini dotaz tfeba u kazdé desaté z osob, které prichazeji do

obchodniho domu, na vystavu apod.

Retézovy vybér — pfi zkoumani malého souboru, prvni dotazovany je zpravidla vybran na
zakladé usudku (zamérné), ostatni dotazovani pak na zdkladé referenci predchoziho

dotazovaného.

Usudkovy vybér - spocivd ve vybéru dotazovanych na zakladé predpokladu (Gsudku), Ze jde
o jednotky urcitym zpUsobem typické pro zakladni soubor. Vybér jednotek se fidi

subjektivnim nazorem tazatele.

Kvotni vybér — kopiruje strukturu zakladniho souboru podle nékterych, tzv. kvotnich znak.
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Metoda zakladniho masivu - je pouZitelnd tehdy, kdyz zakladni soubor tvofi nékolik velkych
jednotek, a tfeba i velky pocet jednotek malych, pficemz vyskyt zkoumaného jevu je spojen

predevsim s velkymi jednotkami.
Pravdépodobnostni (ndhodné) vybéry

Prosty nahodny vybér - nejjednodussi vybér. Je pfimy vybér jednotek z netfidéného
zakladniho souboru, pficemz ma kazdd jednotka ze zdkladniho souboru, stejnou moznost,

Ze bude vybrana. (Ize realizovat jako vybér s opakovanim a vybér bez opakovani)

Oblastni (stratifikovany) vybér - zdakladni soubor se rozcleni podle oblasti (strat)
a v jednotlivych skupinach se provedou nezdvislé nahodné vybéry jednotek,

v nejjednodussim pripadé prosté nahodné vybéry.
Oblastni proporciondalni vybér - vybira-li se v kazdé oblasti stejné procento jednotek

Vicestupnovy vybér - vyberou-li se nahodné pouze nékteré dil¢i soubory a v nich se pak
nahodné vybiraji pouze nékteré jednotky.

Ke sledovani zmén urcitych jevl a procesu v priibéhu c¢asu se pfi marketingovém vyzkumu nékdy

pouziva totozny vzorek respondentd, tzv. panel.
Panel

predstavuje reprezentativni vybér spotrebitell, ktefi byli vybrani radnymi vybérovymi metodami
a jsou periodicky Setteni urcitou technikou dotazovani. V zavislosti na Ucelu Setfeni se panel vytvari

bud'na prechodnou dobu, nebo muze byt relativné stalého typu.

Omnibus

predstavuje reprezentativni vybér spotrebitell, ktefi byli vybrani radnymi vybérovymi metodami

a jsou periodicky dotazovani na rlizné otazky
Techniky nahodného vybirani
losovanim
tabulky ndhodnych disel
systematického (mechanického)vybéru
vybirani pomoci nezavislého znaku

Kvali vysokym nakladlm, ¢asové narocnosti a z organizacnich dlivodd neni mozné zkoumat celou
populaci. PouZivaji se vzorky.
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13.4 Pozadavky na vybér vzorki

Pfesnost odhadu

pozadavek ovlivnén tzv. pfipustnou chybou, tj. maximdlni chyba odhadu, kterou jme ochotni
pfipustit

Spolehlivost odhadu
rozumi se pravdépodobnost, s nizZ Ize o¢ekdvat, Ze chyba odhadu tuto pravdépodobnost neprekrodi.

Pfi odhadech se voli 95 % spolehlivost — exaktné Ize urcit minimalni rozsah vybéru, ktery zvolenou
presnost a spolehlivost zabezpedi.

ZkuSenosti:
zvolend 95% spolehlivost pfi prostém nahodném vybéru s opakovdnim - potfeba 1537

jednotek
pfi 90 % spolehlivosti by bylo tfeba vybrat 1082 jednotek
Vétsi vybéry jsou riskantné;jsi z hlediska nevybérové chyby (nezastiZzeni respondent()

Je nutné zvaZovat: jak velky vybér, v daném case, s danymi prostfredky, danym poctem tazatell je

mozné zvladnout, s co nejmensim zkreslenim.

Reprezentativnost — vzorek je reprezentativni, jestlize vérné reprodukuje populaci, ze které

byl vybran

Spolehlivost (reliabilita) — znamena, Ze stejnych vysledkd bude dosaZzeno pfi opakovaném

vyzkumu. V marketingové praxi se obvykle pouziva spolehlivosti 90 — 95 %

Presnost — rozpéti s jakym se dokaze urcit, jakou hodnotu bude mit proménna v ramci celé

populace.

Smérodatnda chyba — presnost se vyjadiuje pomoci smérodatné chyby, cozZ je odchylka,

kterou bere pracovnik do Uvahy, kdyZ odhaduje primér populace

Validita (platnost) — rika, do jaké miry dana otazky méfi to, k ¢emu byl zamyslena
Vybér vzorkut

Jaka je zkoumana populace?

Kterou techniku vybéru vzorku pouzijeme?
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Jaky rdmec vybéru pouzijeme a jak provedeme vybér?
Statistické miry (strucny prehled)
Miry polohové (Urovné)

Praméry: aritmeticky, harmonicky, geometricky, kvadraticky
Miry variability

variacni rozpéti

rozptyl

smeérodatna odchylka

kovariance

rozptyl skupinovych praméra (meziskupinova varibilita)

pramér ze skupinovych rozptyld (vnitroskupinova variability)

kvantilové odchylky

kvartilova odchylka

kvartilové rozpéti

variacni koeficient
Miry Sikmosti a Spicatosti

Lorenzova kfivka

Prace v terénu. Vyzkum . Definovani trhu je vidy prvnim krokem pfi vyzkumu trhu,
jeho presné vymezeni z hlediska produktu ktery je predmétem spotieby, uzivani nebo
akceptace, a z hlediska subjektl trhu, jimiz jsou nositelé poptavky, zakaznici, uzivatelé

a spotrebitelé. RozliSujeme: potencialni trh, aktudlni trh, cilovy trh. Segmentace trhu.

Charakteristika trhu. TrZni potencidl. Prodejni potencial. Trzni podil Vycerpavajici
Setfeni. Vybérové Setfeni. Zdmérné vybéry:.Anketa. Caravan testy. Retézovy vybér.
Usudkovy vybér. Kvétni vybér. Metoda zékladniho masivu . Pravdépodobnostni
(ndhodné) vybéry. Panel. Omnibus. Statistické metody pouZivané v marketingovych
vyzkumech
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Proc je prace v terénu kritickym momentem vyzkumu ?
Jak budete definovat trh ?
Co jsou to zamérné vybéry?

Jak vytvofite soubory pouzitelnych a vyhodnotitelnych dat?

oA w2

Vysvétlete jaky vyznam ma anketa.

UKoLY

6. Popiste kroky pfi zajisténi prace v terénu

7. Coje to omnibus?

8. Ze znamych hodnot vypocitejte trzni potencidl vasi firmy ?
9. Jaky je rozdil mezi vybérovym a vycerpavajicim vybérem?

10. Popiste, jak postupujeme pfi tvorbé kvétniho vybéru?

Literatura k tématu:

[1] HINDS, R., HRONOVA, S., NOVAK, |. Analyza dat v manaZerském rozhodovdni
Grada Publishing, Praha 1999, ISBN 80-7169-255-7

[2] CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, ISBN
0077097513,

[3] CHURCHILL, G. A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological
Foundations. 8th Ed. South-Western Thomson Learning, 2002, ISBN 0-030-
33101-3

[4] PRIBOVA, M a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996,
ISBN 80-7169-299-9

[5] ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. VSE, Praha, 1996, ISBN 80-7079-389-9

[6] ZIKMUND, W.G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western
Thomson Learning, 2003, ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 14

Editovani a kodovani dat.
Analyza dat

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Definovat vysvétlit terminy editace a kédovani
- Popsat kdédovani otevienych otdzek
Pochopit vztahy mezi analyzou a interpretaci
Pochopit, Ze analyza sestava ze sumarizace rearanzovani, uspofradani nebo
manipulace s daty
Vysvétlit smysl interpretace
Stadia analyzy dat
Pfiprava dat
Kédovani otevienych odpovédi
Principy pro zaloZzeni kategorii pro kodovani
Podstata a funkce statistické analyzy
Statistické metody pouZivané v marketingovych vyzkumech
< Vyuziti deskriptivni statistiky
< VyutZiti explanatorni statistiky
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Klicova slova:

Editace dat, kddovani dat, zavedeni dat do zpracovani, analyza dat, kédovaci kniha,
sestaveni tabulek a grafli, bodové diagramy, spojnicové diagramy, sloupkové grafy
histogramy, vysecové grafy, obrazkové grafy, metody regresivni a korelacni analyzy,
diskriminaéni analyza, analyza hlavnich komponent a faktorovd analyza, shlukova
analyza, analyza preferenci, metody analyzy ¢asovych fad, deskriptivni statistika,

explanatorni statistika, interpretace vysledkd analyzy, zavéry, doporuceni

Modelovani diskrétniho vybéru
Jak analyzovat rozhodovdni, jestliZe existuje nékolik alternativ?
Richard Podpiera
Publikovano: Vesmir 80, 512, 2001/9

Vratme se k Nobelové cené za ekonomii udélené roku 2000. ObdrzZeli ji James Heckman a Daniel
McFadden, ale ve Vesmiru 80, 16, 2001/1 byl popsan védecky pfinos pouze prvniho z nich. Pfitom
rozvinuti teorie a metod pro analyzu diskrétniho vybéru, o néz se zaslouzil Daniel McFadden, neni
0 nic méné zajimavé a uziteCné nez metody zabyvajici se vybérovym zkreslenim, které rozvinul

James Heckman.
Rozvoj teorie a metod analyzy diskrétniho vybéru

Co je analyza diskrétniho vybéru? V ekonomii i jinych spoleéenskych védach se vyzkumnici ¢asto
setkavaji s tim, Ze se jednotlivci musi rozhodnout mezi konecnym poctem alternativ. Muze jit
napfiklad o stupen vzdélani, vybér zaméstnani, vybér mista bydlisté, volbu druhu dopravniho

prostfedku pro danou cestu, volbu tarifu pro spotrebu elektrické energie ¢i telefonnich sluzeb apod.

Tradi¢ni ekonometrické metody nebyly pro analyzu takového typu rozhodovani vhodné, protoze
vétsSinou pracovaly se spojitymi proménnymi. Naproti tomu vysledky vySe zminéného rozhodovani
jsou diskrétni (mlZe nastat jen jedna z nékolika alternativ). Pokud existuje nékolik alternativ, je
mozné vyjadrit, jaka je pravdépodobnost, Ze se ndhodné vybrany jedinec rozhodne pro danou
alternativu. Jednoduché regresni modely ovSem v nékterych pripadech predpovidaly negativni
pravdépodobnosti nebo pravdépodobnosti vétsi nez jedna. V omezené mire se sice pouzivaly
modely, které tento problém odstranuji omezenim odhadované pravdépodobnosti mezi jednic¢ku
a nulu, ovsem chybélo teoretické odlivodnéni jejich pouziti, a proto nebyla zcela zfejma interpretace
jejich odhadl. Prispévek Daniela McFaddena spociva pravé v rozvinuti teorie i modell pro

empirickou analyzu situaci, kdy si jednotlivci vybiraji z konec¢ného poctu alternativ.


http://www.vesmir.cz/window.php3?page=au_info&AID=723
http://www.vesmir.cz/arch_rok.php3?MID=36
http://www.vesmir.cz/clanek.php3?stranka=16&cislo=1&rok=2001&pismeno=
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Podminény logit

McFadden(v pfistup k modelovani diskrétniho vybéru vychazi z mikroekonomické teorie, podle niz
si kazdy jedinec vybird takovou alternativu, ktera maximalizuje jeho uZitek. ProtoZe pozorovatel
nemUzZe vidét vSechny okolnosti, které vedou k danému vybéru, McFadden povazuje rozdily mezi
jedinci se stejnymi pozorovatelnymi charakteristikami za ndhodné. Na tomto zdkladé rozvinul
modely, které dovoluji naptiklad presnéji predpovidat, jaka ¢ast populace si zvoli danou alternativu,
coz je kliova otdzka pro kazdého, kdo se zabyva systémem verejné dopravy. Je také mozné presnéji
analyzovat faktory, které ovliviiuji rozhodovani jednotlivce. McFaddenav pfistup je mozné ilustrovat
na modelu zvaném podminény logit (z roku 1974) a na jednoduchém pftipadu, kdy analyzujeme

rozhodovani mezi riznymi druhy dopravy.

Pfedstavme si, Ze analyzujeme vybér dopravniho prostfedku na trase, kde jezdi autobusy, vlaky,
metro, a navic mohou jednotlivci pouzit osobni auto. Pfedpokladejme, ze mdme pfistup k databazi,
ktera obsahuje udaje o nahodné vybranych jedincich z dané populace cestujicich: nékteré vlastnosti
daného jedince (napf. vék, pohlavi, pfijem), jeho skute¢nou volbu (napfiklad Ze si zvolil jizdu vlakem)
a charakteristiky jednotlivych moZnosti (cenu, dobu cestovani, index vyjadfujici pohodli apod.).
Zname také moznosti vybéru (autobus, vlak, metro, auto). Kazdy cestujici si tedy mlze vybirat
z omezeného poctu moznosti a my predpokladame, Ze si vybere tu alternativu, kterd maximalizuje
jeho uzitek. Budou ovSsem existovat i nepozorovatelné individudlni charakteristiky jednotlivcd —
napriklad néktefi z nich od utlého véku nesndseji cestu autobusem nebo maji Spatny pocit
z podzemnich prostor metra, a tyto charakteristiky vyrazné ovliviuji jejich zisk z dané alternativy.
Clovék, ktery nesnasi cestu autobusem, si autobus nevybere, i kdyby $lo o nejlevnéjsi dopravni
prostfedek a dotyény mél nizky pfijem. McFadden predpokladd, Ze nepozorovatelné individualni
charakteristiky budou mit ndhodné rozdéleni, a dale predpoklada i presny tvar tohoto rozdéleni. Za
nékterych dalSich technickych predpokladl McFadden vyjadfil pravdépodobnost, Ze si dany jedinec
vybere danou alternativu, napriklad jizdu autobusem. Zndmé ekonometrické metody pak umoznuji
odhadnout koeficienty dil¢ich charakteristik jednotlivce i varianty, tedy udaje o tom, jak jednotlivé
charakteristiky ovliviiuji vybér varianty. Napftiklad koeficient u ceny pouziti dopravniho prostredku
adoby cestovani bude zfejmé zdporny, protoze vyssSi cena adelSi doba cestovani snizi
pravdépodobnost, Ze si clovék dany zplisob cestovani zvoli. Stejné tak bychom ocekavali, Ze bohatsi
jedinci budou tihnout k drazsimu a pohodInéjsimu zplsobu cestovani. Odhad modelu pak muze
nase ocekavani potvrdit, nebo naopak vyvratit, a predevsim poskytne kvantifikaci vlivu jednotlivych
charakteristik na rozhodovani. To je dulezité napfiklad pfi posuzovani zmén v systému verejné
dopravy. Podobné modely se dnes bézné pouzivaji v situacich, kdy je tfeba ohodnotit dopady
pokracovani nebo zmény politiky, popfipadé dopad zmén ve sloZeni obyvatelstva, v oblastech od

dopravy pres bytovou vystavbu az po vzdélani.
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Dalsi rozvoj analyzy diskrétniho vybéru

| kdyZ podminény logit umoznil mnohem presnéjsi analyzu rozhodovani jednotlivcd, a predevsim
jeho odvozeni z pfredpokladu maximalizace uzitku zménilo uvazovani ekonomu o diskrétnim vybéru,
pfece jen mél tento model k dokonalosti daleko. Hlavnim problémem byla skuteénost, Ze
v podminéném logitu byl pomér pravdépodobnosti vybéru dvou alternativ nezdavisly na
charakteristikach zbylych alternativ. To plsobi problémy pfedevsim v situacich, kdy se objevi nova
alternativa, ktera je velmi podobna jiné existujici alternativé (napf. zavedeni trolejbusové dopravy
na trase, kde jezdi autobusy). McFadden pokracoval ve vyzkumu problému diskrétniho vybéru
a nejenze vyvinul statistické testy, podle nichZz bylo mozné rozhodnout o splnéni predpokladli pro
podminény logit, ale také vyvinul obecnéjsi modely, napfiklad nested logit (postupné poskladany).
Tento model predpokladd, ze rozhodovani v nékterych oblastech ma hierarchickou strukturu — napf.
pfi rozhodovani o studiu na vysoké Skole se dany jednotlivec nejdfive musi rozhodnout studovat
stfedni Skolu; pfi rozhodovani o koupi domu se nejdfive rozhodujeme, ve které casti mésta
(poptipadé ve kterém mésté) by mél dim byt, a pak teprve hodnotime jednotlivé domy. Dalsi
modely fesSily kombinaci diskrétniho a spojitého rozhodovani — napfiklad volbu typu elektrického
zafizeni a spotfebu elektrické energie nebo volbu typu telefonniho tarifu a mnoZstvi provolanych

minut.
Schopnost kombinovat metody

Kromé diskrétniho vybéru prispél Daniel McFadden k rozvoji poznani i v jinych oblastech ekonomie.
V 60. letech to byly ekonometrické metody analyzy produkce a poptavky firem po praci a kapitdlu.
V poslednich letech se soustifedil na ekonomii Zivotniho prostiedi, predevsim na metody odhadu
hodnoty pfirodnich zdroji. Jeho model se uplatnil napfiklad pti odhadu ztrat zplsobenych havarii
tankeru Exxon Valdez v roce 1989 u Aljasky. Hlavnim rysem, ktery charakterizuje McFaddenovu
akademickou praci, je schopnost kombinovat ekonomickou teorii, statistické metody a empirické

aplikace, ¢asto s hlavnim cilem resit problémy spolecnosti.
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141  Stadia analyzy dat

14.1.1 Prehled stadii analyzy dat

Editovani

A

Kodovani

|

Vstupni data

Y
Data

analyzovana

v v v v
Deskriptivni Univartetni Bivarietni Multivarietni
analyza analyza analyza analyza
Interpretace

Zikmund,W.2003

Obr. 7 PFehled stadii analyzy dat

14.1.2 Priprava dat

Po shromazdéni vSech potfebnych dat jsou tato data zpracovavany tak, aby je bylo mozino
analyzovat. Zpracovani dat probihd procesem editace, kddovani, zavedeni dat do zpracovani, a to

formou vhodnou pro naslednou analyzu.

Editace

Syrova data, ziskand po shromazdéni je nutné upravit, zkontrolovat shodu a Citelnost dat a pfipravit
pro kédovani.
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Obvyklé chyby, které vyZaduji apravu:
Chyby zplsobené tazatelem (tazatel mohl klast respondentiim otazky nespravnym zplisobem )
Neadekvatni odpovédi
Nekonzistentni odpovédi.
Irelevantni odpovédi.
Nezretelné odpovédi
Klasifikace udaju

S daty, kterd byla ziskana v procesu sbéru informaci, Ize manipulovat zpravidla jediné tehdy, jsou-li

rozdélena do tfid nebo kategorii.

definovani tfidnich znak

jednoznacéné vymezeni ttid, které se musi vzajemné vylucovat

konecné takové stanoveni tfid, aby obsahly vSechny prvky zkoumaného souboru.
Kédovani

Je dalsi nasledna krok v pfipravé dat a analyze. Kédy umoznuji pfevést data na formu pfijatelnou

pro pocitac. Kédovaci procedury mohou probéhnout i dvakrat .
Kodovaci proces zahrnuje:

prevedeni slovnich vyrazl nebo klasifikovanych skupin informaci do symbold (numerickych

nebo dalsi symboly editovanych dat) tak, aby mohla byt pouzito pocitacové zpracovani
kédovani uzavienych otazek je pomérné snadné
kédovani otevienych otazek je slozitéjsi

Prekddovani i postkddovani mohou byt tiSténa na dotazniku

Technické zpracovani udaju do tabulek a grafl predchazi jejich statistické analyze.
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14.1.3 Kédovani otevienych odpovédi

Napf.: Jak budeme hodnotit kordlky?

Jsem zvykld na spoustu koralk(.
Barva koralku se ztraci.
Barva koralkd mizi po dotyku

Barva se zbrusuje

Koralky se lepi
Cena je pfilis vysoka

1

2

3

4

5. Je nutno nové nabarvit
6

7

8. PouZivanim se barva ztraci
9

Cena by mela byt nizsi
10. Nelibi se mi pfistup reklamy

Objevené problémy s koralky, které budou analyzovany:
Spatna barva
Vysoka cena
Problém s povrchem

Obsah reklamy

14.1.4 Principy pro zaloZeni kategorii pro kédovani

Vhodny pocet kategorii

Podobné odpovédi v rdmci kategorii
Rozdily v odpovédich mezi kategoriemi
Vzajemné exkluzivni kategorie
Vycerpavajici kategorie

Intervaly stejné Site

Stfedni bod intervall
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Kddovaci kniha

Je publikace, kterd obsahuje sloupec po sloupci informace o kédech uZivanych a strukturovanych

dat a jejich vztah( vzhledem k odpovédi na otazky

Zavedeni dat do zpracovani

Pristup ke zpracovani:
Pouziti manualnich a persondlnich metod
Vyuziti expertl ke zpracovani dat

Vyuziti provazanych rutinnich analyz nebo programi

Vyvoj vlastniho pocitaCového softwaru

14.1.5 Analyza dat

Prvnim krokem pfi analyze Udaju je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky nebo hodnoty znaku

zkoumanych jednotek.

Problémy k pochopeni:
Co by mélo byt ziskdno, s ohledem na to, jaky specificky problém ma byt rozhodnut ?
Které statistické nastroje jsou nejvhodnéjsi ?

P¥i analyze informaci zkoumame:
rozdéleni cetnosti daného znaku (absolutni a relativni)

stfedni hodnoty (charakterizuji Uroven znaku): primeér (aritmeticky), median, modus miry

variance (charakterizuji variabilitu znaku): variaéni rozpéti, smérodatna odchylka

zkoumani zavislosti: regresni a korela¢ni analyzy, faktorové analyzy, shlukové analyzy

a multidimenzionalni skalovani
testovani hypotéz
Sestaveni tabulek a grafa

vyjadfuje vysledky vyzkumu a ucelem tabulek a graf( je podat nazorny a srozumitelny, logicky

usporadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, strukture a zavislostech.
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Tabulky se pouzivaji na rliznych stupnich zpracovani udaju. Nejjednodussi jsou tabulky pomocné,

které se sestavuji v prlibéhu zpracovani, dil¢i vysledky se shrnuji do celkovych.

Grafy umoZznuji celkovy pohled na zobrazované skuteénosti a poskytuje rychly a ndzorny prehled

o tendencich, souvislostech, strukture a vyraznych zvlastnostech zkoumanych jevu. [Zbotil, K., 1996]
Pouzivané typy grafa:

bodové diagramy (k vyjadreni zavislosti mezi jevy)

spojnicové diagramy (k vyjadreni vyvojovych tendenci)

sloupkové grafy - histogramy (pfi znazorfiovani rozdéleni ¢etnosti)

vysecové grafy (k zobrazovani struktury),

obrazkové grafy aj.
Problémy podani zpravy

Jaka bude interpretace ?

Jaké budou vztahy mezi analyzou a interpretaci ?

14.2 Podstata a funkce statisticke
analyzy

K numerickému popisu sumarizovanych Udajl existuje fada pristupU. Zpravidla se vychazi z rozdéleni
Cetnosti zjisténych hodnot znak(l, dale byva charakterizovana uUroven a variabilita zkoumanych

znaku, a posléze byvaji zkoumany zavislosti mezi jevy.
Fdze analytické metody:
Sestaveni surovych dat do méticiho systému
Sumarizace dat

Aplikace analytickych metod k manipulaci s daty, jejich vztahy a kvantitativni dikazy
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14.3

Statistické metody pouzivané
v marketingovych vyzkumech

Metody regresivni a korelacni analyzy
Diskriminacni analyza

Analyza hlavnich komponent a faktorova analyza
Shlukova analyza

Analyza preferenci (conjointni analyza)

Metody analyzy ¢asovych fad

Metody regresivni a korelacni analyzy

pouziva se od 30. let ve vyzkumu trhu

s rozvojem metodologie analyzy Ciniteld, ovliviiujicich poptdvku a pokusy odhadovat zmény

poptavky prostfednictvim zmén pfijmQ, cen a dalSich Cinitel(

vicerozmérné statistické metody

Diskriminacni analyza

Analyza

vychazi z jednotek, patficich do dvou ¢i vice skupin, které mohou byt zjistovany po moci

stejnych méritelnych proménnych

snazi se nalézt souhrnné kriterium pomoci kterého by bylo mozno zafazovat jednotky do té

¢i oné skupiny
vyuZiva se pfi hledani kritérii segmentace trha
hlavnich komponent a faktorova analyza

vyuziva se v situacich, kdy je vychozi pocet proménnych, jez byly sledovany, pfilis velky

a pro analyzu obtizné pouzitelny
hleda mensi pocet skrytych proménnych

v marketingu se pouZivd k odhalovani zakladnich cinitelG, ovliviiujicich postoje osob

v reklamé, televiznim poraddm, vyrobkiim apod.
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Shlukova analyza
v marketingu se pouziva k tfidéni zakaznikl podle rlznych hledisek, tj. k segmentaci trh

umoznuje roztfidit jednotky podle zjisténych hodnot nékolika proménnych do urcitého

poctu odlisnych skupin tak, aby jednotky uvnitf kazdé skupiny byly relativné homogenni
Analyza preferenci (conjointni analyza)
vyuziva se k rozhodovdani o tom, jak navrhnout vyrobek, aby byl pfitaZzlivy na trhu

zdkaznikim predvede nékolik vyrobkovych koncepci s rlznymi viastnosti a ti vyjadfuji na

Skale své preference

ziskané udaje se pomoci urcitych model(l zpracovavaji tak, Zze vysledkem zpracovani je

navrzeni nejvhodnéjsi kombinace vlastnosti projektovaného vyrobku

klade naroky na respondenty, kdy maji rozhodovat mezi vétSim poctem vlastnosti

14.4  Vyuziti deskriptivni statistiky

Deskriptivni statistika napomaha usporadani, prezentaci a sumarizaci dat
PROC je vyzadovan riizny pohled a vyufziti statistickych technik?
pracovnik vyzkumu studuje vyzkumné predméty (lidi, znacky, organizace, apod.

predméty vyzkumu maiji urcité znaky (vék, pohlavi, ptijem, profesi, preferenci vici znacce,

image, podil na trhu apod.) Tyto znaky maji odlisSné hodnoty pro rlizné subjekty vyzkumu
vysledky méreni by mély byt v numerické podobé

Prace s proménnymi

charakter proménné muze ovlivnit metodu vypoctu

Proménné —rysy, které mohou nabyt proménné hodnoty pro stanoveni hodnoty proménné je nutné

stanovit méfitko: kg, m, stupen x vlastni méfitka 1, 2, 3
Rozdéleni proménnych:

Nenumerické - neméfitelné, kvalitativni proménné
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Numerické - méfitelné, kvantitativni proménné
Nenumerické, kvalitativni proménné

vysledky méreni indikuji ndzev nebo kategorii (nomindlni proménné) nebo urcuji poradi (ordinalni

proménné)

nominadlni proménné, tj. proménné, u kterych nemUzZeme urcit poradi, napf. adresy,

znacku, rod

ordinalni proménné (fadové): zde je mozné urcit, jak kategorii, tak i pofadi — napf. Top Ten
Numerické, kvantitativni proménné
méreni urcuje stupnici s relativni nebo absolutni nulou

intervalové proménné: posloupnosti Cisel volné stanovitelnou nulou (napf. teplota,

kalendar)

pomérové promeénné: intervalova stupnice s fixnimi intervaly a fixni nulou (napf.

kilometrovné, mnozstvi)
Usporadani a grafické znazornéni dat
Organizace souboru s ohledem na:
1. Absolutni rozdéleni ¢etnosti:
oznacuje pocet absolutnich pozorovani, kterd spadaji do pfislusné kategorie.
pro uréeni rozdéleni v raznych tridach, je nutné nejprve stanovit jejich hranice
2. Relativni rozdéleni Cetnosti:
vyjadfuje absolutni rozdéleni (%)
3. Kumulativni rozdéleni ¢etnosti:
se ziskd pri secCteni za sebou jdouci ¢etnosti ve tfidach
4. Grafické zobrazeni rozdéleni ¢etnosti:
sloupcovy graf (histogram)
frekvencni polygon

prace s maticemi (se dvéma proménnymi)
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Charakteristika dat:
Miry ndhodnych pozorovani
Miry vyznamné pro charakteristiku pozorované posloupnosti
Miry frekvencéniho rozdéleni

Miry nahodnych pozorovani

Metody vypoctu rliznych mér na zakladé oddélenych vysledk:

1. (nevaZeny) aritmeticky primér: nejdulezitéjsi a nejuzivanéjsi ukazatel (seCteme mérené
hodnoty a vydélime jejich poctem)
median: stfedova hodnota pozorovanych vysledk(, sefazenych podle velikosti

3. modus: sttedni hodnota modalni tridy

vaZeny aritmeticky primér: soucet vSech pozorovani nasobeny a vydéleny celkovym poctem
Miry vyznamné pro charakteristiku pozorované posloupnosti

1. variacni rozpéti

2. rozptyl a smérodatna odchylka
Miry frekvencniho rozdéleni

k vyjadreni charakteristiky stfednich hodnot frekvenéniho rozdéleni:

1. prlmér
2. modus
3. median

Rozdéleni ¢etnosti mlze byt:

Symetrické - leva i prava strana jsou stejné. (v pripadé symetrického rozdéleni se aritmeticky

pramér, modus a median rovnaiji)

Asymetrické
levostranna asymetrie: rozdéleni smérujici doleva. Modus je vzdy pod vrcholem
pravostranna asymetrie: je opacna vUci levostranné

bimodalni (dvouvrcholové) nebo vicevrcholové rozdéleni: ma dva nebo vice vrchol(,

z nichz kazdy ma svou vlastni centralni tendenci
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Indexy
PFi sledovani vyvoje na trhu ¢asto pouzivame indexy.

Indexové hodnoty jsou poméry ukazatele, které vyjadfuji vyvoj posloupnosti v case. (napf.
referencni rok)

Typy indext:
Cenovy index: ukazuje cenovy vyvoj produktu
Mnoistevni index: ukazuje vyvoj prodeje/koupé vyrobku
Hodnotovy index: ukazuje vyvoj celkové hodnoty (cena x mnozZstvi)
Individualni indexy: vztahuji se na jeden druh zbozi

Slozené indexy: vztahuji se na nékolik druhli zbozi

14.5  Vyuziti explanatorni statistiky

14.5.1 Explanatorni statistika

se zabyva problematikou vzorkd, které slouZi pti predikci skute¢né situace.
Prace se vzorky ma dvé funkce:
odhad
testovani
Normalni rozdéleni
Vlastnosti normdlniho rozdéleni:

Statistik Gauss uvadi, Ze v pfipadé normalniho rozdéleni se aritmeticky primér, modus a median

rovnaji, ale také plati:
68,3 % vSech méreni se nachazi v hodnotach smérodatné odchylky od 1 do -1

95,4 % vSech méreni se nachazi v hodnotach smérodatné odchylky od 2 do -2
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99,7 % vSech méreni se nachazi v hodnotdch smérodatné odchylky od 3 do -3

Interpretace a prezentace vysledk( vyzkumu

Na analyzu udaja Uzce navazuje interpretace jejich vysledki. Vysledky vyzkumu jsou pak uspofadané

prezentovany ve vyzkumné zpravé.

Interpretace vysledkt analyzy

Pfi interpretaci vysledki analyzy je predevsim nezbytné:

dodrZovat objektivitu

zobecniovat vysledky vyzkumu opatrné

vénovat pozornost i zdanlivé méné vyznamnym souvislostem
rozliSovat mezi minénim a fakty

hledat pficiny a nezaménovat je s nasledky

specifikovat, pro jaké ¢asové obdobi a za jakych podminek zavéry vyzkumu plati.

Zavéry jsou vyusténim interpretace, ve kterém je stru¢né a jasné konstatovano jaké skutecnosti byly

zjistény bez doprovodu dalSich statistickych udaji ( tabulek nebo grafu), jsou snadno a rychle

srozumitelné.

Doporuceni prezentuje nejvhodnéjsi reSeni zkoumaného problému podle zavérl podeprenych

vysledky vyzkumu

Pfiprava dat. Zpracovani dat probiha procesem editace, kédovani, zavedeni dat do
zpracovani, a to formou vhodnou pro naslednou analyzu. Klasifikace Udaji. Kédovani
Koédy umoznuji prevést data na formu pfijatelnou pro pocitaé. Kdédovaci kniha je
publikace, ktera obsahuje sloupec po sloupci informace o kddech uzivanych
a strukturovanych dat a jejich vztahl vzhledem k odpovédi na otazky. Zavedeni dat
do zpracovani. Analyza dat zkouma: rozdéleni Cetnosti daného znaku, stfedni
hodnoty, primér median, modus, miry variance variacni rozpéti, smérodatna
odchylka, zkoumani zavislosti: regresni a korelacni analyzy, faktorové analyzy,
shlukové analyzy a multidimenzionalni Skalovani, testovani hypotéz. Sestaveni
tabulek a grafl.Pouzivané typy grafli: bodové diagramy, spojnicové diagramy,

sloupkové grafy histogramy, vysecové grafy, obrazkové grafy
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Statistické metody pouzivané v marketingovych vyzkumech. Metody regresivni
a korelac¢ni analyzy. Diskriminacni analyza . Analyza hlavnich komponent a faktorova
analyza. Shlukova analyza. Analyza preferenci (conjointni analyza). Metody analyzy
¢asovych rad. Deskriptivni statistika napomdaha uspofadani, prezentaci a sumarizaci
dat. Explanatorni statistika se zabyva problematikou vzorka, které slouZzi pfi predikci
skutecné situace. Interpretace vysledkd analyzy. V zavérech a jasné konstatovano
jaké skutecnosti byly zjiStény bez doprovodu dalsich statistickych udaji. Doporuceni
prezentuje nejvhodnéjsi feseni zkoumaného problému podle zavérl podeprenych

vysledky vyzkumu

1. Definujte a vysvétlete terminy editovani a kddovani.

2. Popiste rozdilné ukoly editora dat.

3. Popiste, jak kddovat oteviené otazky.

4. Vysvétlete, jaky vyznam ma kédovaci kniha.

5. Jaké statistické metody pouzZivdame v marketingovych vyzkumech ?
UKoLY

6. Vysvétlete, Ze analyza sestava ze sumarizace , usporadani nebo manipulace
s daty?

7. Vysvétlete, kdy je pouzivana deskriptivni statistika a kdy exploracni.

8. Vysvétlete problémy interpretace dat.

9. Jaky je rozdil mezi zavéry a doporucenim vyzkumné zpravy?

10. Popiste jaky je vyznam tabulek a grafd v analyze ?
Literatura k tématu:

[1] CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, ISBN
0077097513,

[2] CHURCHILL, G.A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological
Foundations. 8th Ed. South-Western Thomson Learning, 2002, ISBN 0-030-
33101-3

[3] PRIBOVA, M a kol.. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996,
ISBN 80-7169-299-9

[4] ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. VSE, Praha, 1996, ISBN 80-7079-389-9

[5] ZIKMUND, W.G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western
Thomson Learning, 2003, ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 15

Komunikacni proces
s vysledky vyzkumu:
vyzkumna zprava a ustni
prezentace

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit, proc€ je podani vyzkumné zpravy kritickym komunikaénim

- bodem celého vyzkumného projektu

- definovat termin vyzkumnad zprava

- diskutovat o dllezZitosti grafiky ve vyzkumné zpravé

- diskutovat o rozdilech pisemné zprdvy a Ustni prezentace, a jak ustni
- prezentace dopliuje pisemnou zpravu pochopit rozdil mezi daty, informacemi
a znalostmi

« Komunikaéni proces

«  Format zpravy

- Prezentace Udajl ve zpraveé

- Klasifikace zprav

«  Progndzovani
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Klicova slova:

Komunikacéni proces, komunikator, médium, format vyzkumné zpravy, publikum,
bariéry podani zpravy, pisemnd zprdva, uUstni prezentace, informacni zpravy,

analytické zpravy, progndza, metody progndzovani.

Psychologické aspekty masmedialni komunikace. Nejucinnéjsim a nejdileZitéjsim ze vsech Ciniteld
plisobicich proti homeostadzi ve spolecnosti je prdavé ovladani sdélovacich prostredki.

(N. Wiener, 1960)
Uvod

Komunikace jedince, firmy, média, politik(, instituci, cirkvi atd. s vefejnosti mGze mit charakter
dialogu (hovor zastupce instituce s obCanem tvari v tvar, reciprocni kanaly, interaktivni formy
propojeni) nebo monologu. V prvnim pfipadé ma pfijemce z fad verejnosti (posluchac, divak,
uzivatel) redlnou moznost bezprostiedné zareagovat. Do dialogovych forem lze fadit rozhlasové
porady, do jejichz vysilani Zzivé vstupuiji telefonujici posluchaci, dialog vedeny na shromazdéni mezi
mluvéim a jeho publikem, dopisy ¢tendrl a odpovidani na né, prizkumy trhu verejného minéni,
ankety a dalSi. Objevily se itelevizni interaktivni porady, ve kterych moderator zdbavni soutéze
mluvi do kamery dilem ke vsem divakim, dilem k jednomu divdkovi, ktery se do poradu dovolal
a jehoz hlas z telefonu je po nékolik minut pfitomen ve studiu, a tak mlze Zivé odpovidat na

moderdatorovy otazky a nazory, které v poradu zaznély.

Dosud se zdUraznovala monologicka, jednosmérna forma komunikace s verejnosti. Jednosmérné
komunikovani, které prijemci nedavad zadné bezprostifedni nebo poskytuje jen velmi omezené
moznosti navazani dialogu, samoziejmé stale prevlada. Pfi tomto typu komunikovani k vefejnosti se
uplatniuji presvédcovaci a manipulativni strategie, jez byvaji dikladné promyslené a jsou casto
realizovany s umnym sofistikovanym maskovanim skutecného zaméru. Tento druh komunikovani
ma nékdy jiz predem otestovany moziné reakce publika tak, aby byl produktor pfipraven na né
reagovat. Pfesto mlze v daném momentu prijemce vnimat sdélovani jako spontanni, ¢i dokonce
improvizované. Predstirat a "hrat na druhé" Ize upfimnost, snahu vyhovét nebo tfeba srdeénost

a uvolnénost (srov. Goffman, 1999).

Komunikace s verejnosti ma nejcastéji podobu oslovovani prijemcd produktem -- tiskovinou,
televiznim poradem, billboardem, katalogem, reklamnim sloganem. Tvilrce produktu zlstava skryt.
Konecny adresat nemusi identifikovat pravého pulvodce sdélovani. Jako kdyby fetézec
komunikovani s verejnosti zacinal teprve jednotkou "co", a nikoli prvni komponentou komunikace

("kdo"): co -- ke komu -- jak -- (kdy -- kde) -- s jakym Ucinkem.
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Ve skutecnosti je "kdo" stdle mimoradné duleZitou soucasti tvorby komunikace i jejiho vnimani,

zpravidla ma vliv na podobu produktu, na styl komunikovani -- i na Gcinek.

Jiny termin pro komunikaci s vefejnosti, masova komunikace, je termin s omezenéjsim a zaroven
specifitéji vymezenym obsahem. K verejnosti Ize mluvit i "nemasové" (prodavac pred hlouckem
shromazdénych pfihlizejicich), Ize ovliviiovat ¢leny uzavienych skupin atd. Masova komunikace byva
vétSinou chdpana jako komunikace masmedidlni, to jest komunikovani osob prostfednictvim tisku,

rozhlasu, televize a dalSich médii s adresaty svého plsobeni.t

| pro masmedialni komunikaci plati rys vzajemnosti. Na strané pfijemcu se ¢asto dostavuje vyrazna

zména v mysleni, postoji i citéni, je "nastartovan" vnitini dialog, vzbuzena zvédavost.

McLuhanlv nasledovnik, analytik médii Postman (1999) zastava tezi, Ze zatim kazdy novy druh
média v historii (pismo, knihtisk, telegraf, fotografie, rozhlas, televize) zménil strukturu diskurzu
(obéhu komunikovanych zprdv, verejné rozpravy, zplsobu vyjadiovani i pfemysleni) ve spolecnosti,
coz mélo vidy dopad na intelekt Ucastnikl tohoto diskurzu. Podle tohoto autora pfinasi s sebou
posledni velkd zména, zména "magie pisemné" na "magii elektroniky", nebezpeény posun. Postman
se ovSem zdrdha zjednodusené vyslovit, Ze by ucastnik pouze elektronického a televizniho

komunikovani byl naptiklad po ¢ase méné inteligentnim nez ¢tenar knih.
Psychologické rysy masové komunikace

Janousek a Slaménik (in Vyrost, Slaménik, 1998) jmenuji pét hlavnich rysi masové komunikace,

které si zaslouzi kriticky nahled:
mnozinovy charakter komunikace: plivodcem i pfijemcem je mnozina;
verejny charakter: dostupnost kazdému potencidlnimu zajemci;

1

2

3. trvalé rozdéleni roli plivodce a pfijemce (nedochazi k preménam);
4. plvodce a prijemce nejsou v pfimém bezprostfednim kontaktu;

5

na prijemcovo zpracovani sdéleni mdze mit vliv pfitomnost jinych lidi.
Namitky proti prvnim ¢tyfem charakteristikdm mohou byt nasleduijici.

Mnozinovost: Plvodcem sdéleni je ¢asto ne mnoZina, ale jednotlivec: konkrétni novinar,
moderator, konkrétni politik. PfestoZze se "mnoZina pfijemcl" vztahuje ke zpravé ivtéchto
pfipadech stim, Ze se k ni obraci jind "mnozina" ("toto fikali v televizi", "toto psali v novinach",
"slysela jsem to vradiu"), k rozptyleni individualni zodpovédnosti a individualniho autorstvi na
redakci, televizni stanici, noviny nedochazi zdaleka vzdy. Posluchac rozhlasu i divak televize znd fadu
moderatorll, hlasatell, komentatorl jménem, pozna je -- napfiklad z jejich stylu komunikovani;
¢tenar novin se mizZe zamérovat na komentare jen konkrétniho publicisty, posluchac radia tésit na

porad své oblibené moderatorky. Toto identifikovatelné "autorstvi produkce" umozZnuje
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psychologicky presnéjsi, nemnozinovy, v rdmci masmedidlniho kontextu z¢asti individualizovany

vzajemny vztah.

Dostupnost kazdému: Autofi sami uvadéji, Ze tento rys neni naplnén vidy. Na pfrikladu
nedostupnosti internetu (podstatné ¢asti vefejnosti je stale jesté nedostupny) se ukazuje, jak se tito
prijemci bez zkuSenosti s internetem ocitaji mimo déni, o kterém se vice a vice piSe v novinach,

diskutuje v televizi apod. Stejna vyhrada k (ne)dostupnosti platila dfive i o jinych médiich.

Role jsou trvale rozdéleny: Autofi sami opét relativizuji jednosmérnost komunikovani, tfebaze
z ptipadd "vstupovani divak(l do déje" a "pfimého telefonického zapojovani a spolurozhodovani"
vyvozuji, Ze vlastné i tyto pripady "potvrzuji vySe uvedenou specificnost". Ve skute¢nosti se alespon
v dil¢ich casovych usecich stava "trvaly plvodce" (reprezentant média) doCasnym prijemcem
a z prijemce je plvodce sdéleni. Jen narUst internetovych diskusnich fér, organizovanych mnohdy
nejvétSimi masmedialnimi produktory a poskytovateli internetem Sifenych informaci (BBC, i-Dnes,
seznam.cz), svédci o trendu premén roli. Plivodné vice pasivni konzument informaci se stava
spolutvircem masmedialnich sdéleni, resp. vice autonomnim, autonomné se chovajicim partnerem

v komunikaci.

Volek (2004) hovofi o rozptyleném publiku, které je nepozorné, ale zaroven je aktivni a samo se
stava aktérem. Divak je aktivni tim, Ze do vysilani zasahuje (telefonuje, Zada si jisté porady), ale i tim,
Ze si aktivné interpretuje medialni sdéleni. Publikum muzZe vzniknout ijako produkt aktivity
masového média; neexistuje jako socialni skupina predem, je vytvareno televizi, tfeba i konkrétnim
pofadem. Rozhodné neni homogenni, presnéjsi je analyzovat fadu riznych publik. Aktivni chovani
publika napomaha také masmédiu. "Nékdy dokonce nevédomky pfimo participujeme na

experimentech zkoumajicich nase nakupni nebo voli¢ské chovani" (Volek, 2004).

Televizni stanice NOVA uskutecnila vroce 1999 kampan, vniz vyzyvala divaky, aby psali,
telefonovali, a dokonce sami nataceli naméty pro zpravodajské relace a publicistiku, atak
spoluvytvareli vysilani své oblibené stanice. Pomineme li reklamni trik, ktery mél Nové ziskat dalsi
divaky tim, Ze predstiral vstficnost, otevienost, ochotu naslouchat svému publiku, pak Slo také --
alespon v deklarativni roviné -- o vyzvu k zaméné roli produktor(l a prijemcl. Pfijemce dostdva

moznost stat se plvodcem sdélovani verejnosti.

Podobna lakani ke spoluticasti maji u divaka (étenard, posluchadl) odstranit pocit, Ze jsou bezmocné
vystaveni plsobeni masmédii, Ze sami neovliviiuji vefejné minéni. Pfipomerime Capkova slova
z roku 1936: "Jsme nemohoucni, nemGzeme li ¢i nechceme li vstoupit na padu verejnosti, abychom
pfimo ovliviiovali utvareni vefejného minéni véemi prostfedky, které nam jsou dostupny." (Capek,
1970).
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Také McQuail (1999) zmifiuje mezi novymi schématy toku informaci interaktivitu a registruje

"pfesun ovladani procesu od podavatele smérem k pfijemci".

PUvodce a pfijemce nejsou v pfimém bezprostiednim kontaktu: Teprve tento rys masové
komunikace je v uz§im slova smyslu psychologicky, s pozoruhodnymi dopady na psychiku pfijemce.
O interakci divakd ¢i posluchacl s medidlnimi postavami se hovoti jako o parasocialni interakci.
Zatimco ze strany plvodce se vyznacuje manipulaci a "svadénim k intimité", z pfijemcovy strany do
ni vstupuje napftiklad sebeobelhdvani a podléhani iluzi vzajemnosti. Asi 41 % AmericanU souhlasilo
v roce 1985 s tvrzenim, Ze moderatofi televiznich zprav jsou pro né nékym jako prateli, které vidi
kazdy den, a témér 50 % Americ¢anu souhlasilo s tvrzenim, ze doma radi slysi hlasy z televize (Rafaeli,
1990). Podstatou parasocialniho lidského vztahu je vztahovani se k nékomu, kdo je redlné
nedostupny (oblibend rozhlasovd moderatorka) nebo kdo nékdy ani ve skutecnosti neexistuje
(vztahovani se k postavé ze seridlu). Divak nebo posluchac¢ si psychicky napliuje vztah sam --
projekcemi, projektivni identifikaci, pfenosem, iluzi, nerealistickym pfanim -- nebo obycejnou

lidskou pottebou kontaktu a komunikace.
Virtudlni pseudosounalezitost ilustruje nasledujici pfiklad:

Jednoho vecera zavolala do poradu Radia Cerna hora nesméld divka. Porad byl komponovan tak, Ze
kdyz jste do studia zavolali, museli jste zazpivat pisnicku. Divka si vybrala pisnicku Sametova, ale
protoze byla nesméla, pozadala moderatorku, aby ji pomohla a zpivala s ni. Ta nakonec souhlasila.
Pustila tedy posluchac@im "original" v podani skupiny Zluty pes, piseri ztlumila a do éteru pak zpivala
trojhlasné skupina, moderatorka (do mikrofonu ve studiu) a divenka (do telefonu doma). Vse

dohromady se linulo k usim stovek posluchacu.

Da se fici, ze masmédia nas do svého svéta vtahuji nékdy tak silné, Ze se stavame jejich soucasti:
stdvame se nepozorované soucasti umélého svéta masmédii, zahrnuti do néj, vytrZeni ze svéta
pfirozeného. Odpovida to sloviim Cailloisovym (1998): "Kdo si s fantomem zahrava, stava se jim."
(Srov. Vybiral, 1997; Vybiral, 2003.)

ZDROJ: http://www.portal.cz/
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Komu?

4. Publikum

1. Komunikator

5. Zpétna vazba

Sdéleni

3. Medium

«— o —

3. Medium

Obr. 8 Komunikacni proces

Zikmund, W. 2003

Komunikdtor a publikum musi sdilet spolecny zdjem nebo zkusenost!

Vysledky vyzkumu jsou usporadané prezentovany ve vyzkumné zpravé, ktera navazuje na analyzu

dat a interpretaci dat.

15.2

Format zpravy

Uvodni &asti Hlavni oddil Dodatky
) v v ¥ :
Titulni Souhrn Metodika Omezeni Shér dat
strana
Vypocty
Autorizace
Vysledk
Vysledky ysledky
Tabulky
Obsah Zavéry
Bibliografie
- Uvodni Zavéry a
Uvod Doporuceni . , . .
vysvétleni doporuceni

Obr.9 Format zpravy

Zikmund, W. 2003
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Zprava

Je vysledek procesu, jehoz Ucelem je prenést vyznamnd data k osobam, aby byly informovany nebo

mohly rozhodnout
Pisemnad forma
Zakladni zpusob vyjadreni vysledkd vyzkumu
Zavérecna zprava vyzkumu a jeho vysledcich
Ustni prezentace
VétsSinou je dopliujici k pisemné zpravé

Diraz na demonstraci, pouziva se demonstracnich pomucek

15.2.1 Bariéry negativné ovlivnujici podani zpravy

1. Pouzivanitechnického jazyka

2. Nedostatek védomosti v Zadani oblasti
3. Chaba organizace myslenek
4

Nedostatek zajmu o uvadéném predmétu zalezitosti
PAMATUJ, KDO OBDRZi TVOU ZPRAVU !
Co vasi posluchaci chtéji védét ?
K jakému ucelu vasi posluchadi pouzivaji zpravu ?
Bude zprava pro vice nez jednoho ¢lovéka ?
Je-li pro vice lidi, kdo jsou ti lidé ?
Jaké maji vasi posluchaci vzdélani ?

Maiji vasi posluchaci pozitivni vztah k uvddénému tématu ?

15.2.2 Prezentace udaju ve zprave:

Udaje by mély byt sefazeny a analyzovany, tak aby je ¢tenar pochopil
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Obchodni zpravy maji DVA cile:
Poskytnout manazerim informace o prabéhu prodeje v urcitém teritoriu

Podpofit rozhodovani manazerd napfr. analyzovat potfeby nového inventare

15.2.3 Klasifikace zprav
Obchodovadni a podnikdni poZaduje rizné typy zprdv
Klasifikace zprav podle:
Funkce:
informacni
analytické
Sméru toku informaci:
vertikalni
horizontalni
externi
Formadlnosti:
formalni (dlouhé, neosobni)
neformalni (kratké, psané osobnim stylem)

Informacni zpravy

Prezentuji fakta v hutné a organizované formé, ale tyto zpravy neanalyzuji. Typy informacnich zprav:

Havarijni zpravy Prodejni zpravy
Zpravy komisi Tréninkové manualy
Popis procesu Vyroéni zpravy
Inspekéni zpravy Kreditni zpravy

Periodické zpravy Zaméstnanecké manualy
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Nové informace Servisni manualy
Politicka stanoviska
Analytické zpravy

Prezentuji a soucasné analyzuji fakta — zavisi na Ucelu zprdv, zprava mize poskytnout i doporuceni.

Typy zprav :

Ucetni Rozpoctové
Zpravy proveditelnosti Analyzy trhu
Vyzkumné zpravy Analyzy vyrobku

Navrhy Prodejni analyzy

Specialni kratké zpravy

Navrhy Zpravy o proveditelnosti

Vysvétlujici zpravy Periodické zpravy

Zpravy o pribéhu projektu Popisna zprava
Progndzy

Vychodiska:

empiricka pozorovdni a deskripce dosavadniho vyvoje (z analyzy vyvoje faktor(

marketingového prostredi)
prognostické teorie (zavisi na povaze feSenych problému)
Horizonty:

dlouhodobé (tendence v souvislosti se zménami poptavky)

kratkodobé (pro rozhodovani o struktufe obchodniho nebo vyrobniho programu)
Metody prognézovani
Kvalitativni metody

Expertni usudky nebo odhady manazer( prodeje

Setfeni zaméru zakaznika
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Delfska metoda

Metoda panelové diskuze

Metoda historické analogie
Metody extrapolace ¢asovych rad
Kauzdlni modely

Metoda vedouciho trendu

Regresni analyzy

Faktorova analyza

Komunikaéni proces. Vysledky vyzkumu jsou usporddané prezentovany ve vyzkumné
zpravé, ktera navazuje na analyzu dat a interpretaci dat. Format zpravy. Zprava je
vysledek procesu, jehoZz uUcelem je prenést vyznamna data k osobam, aby byly

informovany nebo mohly rozhodnout. Ma pisemnou forma a Ustni prezentace.
Bariéry negativné ovliviuji podani zpravy. Pouzivani technického jazyka

Nedostatek védomosti v Zadani oblasti. Chabd organizace myslenek. Nedostatek
zajmu o uvadéném predmétu zdleZitosti . Obchodni zpravy. Klasifikace zprav.
Obchodovani a podnikani pozaduje rlizné typy zprav. Klasifikace zprav podle funkce,

sméru toku informaci a formalnosti. Progndzy. Metody progndézovani.

1. Proc je vyzkumna zprava kritickym komunikac¢nim bodem celého vyzkumného
projektu ?

2. Jaky je rozdil mezi pisemnou zpravou a Ustné podanou zpravou (prezentaci)?
3. Coje progndézovani?

4. Vysvétlete vyznam informacnich zprav a jejich obsah

5. Popiste schéma komunikacniho procesu.

UKoLY

Na zdakladé vysledkd Vami provedeného marketingového vyzkumu (na vybrané

téma), zpracujte vysledky do podoby:

1. prodejnizpravy
2. analyzy vyrobku (nebo sluzby)
3. prognozy
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