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6 Informacni zabezpeceni marketingu - osnova:

» Data, informace, znalosti

Typy a zdroje dat

Marketingovy informacéni systém (MIS)
Marketingovy vyzkum a jeho typy
Proces marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu

¥ 3§ & 3 3 3

Vzorek respondentu



Zakladni pojmy

Data x informace x znalosti

Data

v zaklad pro vytvareni informaci, prvotni udaje
v' nezavisla na uzivateli, nekompletni, velky objem, mnoho detailtl, proménlivost

Informace
v’ usporadana data, jsou vystupem vyzkumnych studii
v strukturovana, organizovana, shrnuta, interpretovana data, zavisla na uzivateli

Znalosti
v to, co jednotlivec vi po osvojeni informaci a po jejich zac¢lenéni do souvislosti
v' umoznuji rozhodovat a ridit



Pozadavky na informace

Aktuailnost
Relevantnost
Validita
Reliabilita

Efektivnost



Typy dat

TYPY DAT
podle podle podle zdroje a
charakteru casu vztahu k podniku
kvantitativni stavova sekundarni
kvalitativni tokova interni
externi

primarni




Zdroje dat

ZDROJE DAT
podle charakteru podle vztahu podle
zdroje k podniku odbornosti
primarni interni profesionalni
sekundarni externi amateérskeé
tercialni




Interni zdroje

Uéetni evidence
Rozpocty

Vyrocni zpravy

Interni statistiky prodeje

Zpravy z nasich
predchozich vyzkumii

Databaze zakazniku
Korespondence se zakazniky

Stiznosti zakazniku, zaznamy
o reklamacich

Konzultace s odborniky
ve firmeé



Odborné publikace
Legislativa
Technické normy
Dodavatelé
Prodejci

Zakaznici

Externi zdroje

« Sdélovaci prostredky

« Externi konzultanti

« Vyzkumné zpravy jinych subjekt
« Zpravy statistickych aradu

e |nternet



Marketingovy informacni systém (MIS)
Definice

,Marketingovy informacni systém
se sklada z lidi, zafizeni a metod (postupu) k shromazd'ovani, tridéni,
analyze, hodnoceni a distribuci potrebnych, aktualnich a presnych

informaci pro marketingové rozhodovani.“

(Kotler, Keller, 2012)

Proc MIS?



Tvorba MIS

Inventura informacnich potreb

~~

Stanoveni zdroju dat a zpusobu jejich ziskani

@

Shromazd’'ovani dat
>

Zpracovani a analyza dat |==) informace

a

Distribuce informaci

G

Vyuziti informaci

<

Archivace informaci

ZABEZPECENI, ZPRACOVANI, VYUZITIi A UCHOVANI INFORMACI



Struktura MIS

HLAVNI
CINNOSTI

MANAGEMENTU

analyza

planovani

realizace

kontrola

MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM PROSTREDI
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ZPRACOVANI INFORMACI
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informaci ROZHODOVANI mikroprostredi

rozhodnuti managementu a komunikace




Struktura MIS

Vnitini systém informaci: informace o minulém vyvoji

Marketingovy zpravodajsky systém: soubor postuptl a informaénich
zdroju vyuzivanych manazery pro ziskavani kazdodennich informaci o vyvoji
v trznim prostredi

Marketingovy vyzkum: systematické uréovani, sbér, analyza
a vyhodnocovani informaci odpovidajicich konkrétni marketingové situaci,
pred kterou organizace stoji

Systém na podporu rozhodovani: koordinovany soubor dat
a metodickych nastroju, ktery spolu s poc€itacovou softwarovou podporou

(software pro analyzu dat) umoznuje manazerium provadét analyzy a ovérovat
spravnost rozhodnuti



Marketingovy vyzkum

« systematicky pristup k ziskavani dat

 navazuje na tradice sociologického vyzkumu a vyzkumu verejného
minéni

Definice

,Marketingovy vyzkum je proces planovani, ziskavani, analyzovani
a predavani informaci, které mohou byt vyuzity pro reseni specifického
marketingového probléemu®.

(Burns, Bush, 2006)



Zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu

e SYSTEMATICKY

e OBJEKTIVNI

Marketingovy vyzkum vyuziva poznatky rady disciplin.



Marketingovy vyzkum

Kdy?
« Organizace stoji pred reSenim problému.
 Nema dostatek informaci.

« Ziskané informace mohou ovlivnit rozhodnuti.

Jak?
v
v
v



Typy marketingového vyzkumu

sekundarni - vyzkum od stolu (desk research)

primarni - vyzkum v terénu (field research)

kvantitativni (kvantitativné statisticky)

kvalitativni (kvalitativné psychologicky)

ad hoc

kontinualni

exploratorni
deskriptivni
kauzalni
prognosticky



Marketingovy vyzkum

kvantitativni kvalitativni
« zaméren na kvantifikaci dat « zaméren na kvalitu, hloubku dat
« vetSi vyberovy soubor * mensi vyberovy soubor
» pravdepodobnostni techniky vybéru « technika vhodného usudku pro vybér

vzorku, popf. kvotni vybér respondentu
« kvantitativni metody sbéru dat « kvalitativni metody sbéru dat,
« statistické metody analyzy dat psychologie

L, « obsahova analyza dat
* popisny
« Casto jde do hloubky problemu




Proces marketingového vyzkumu

Identifikace problému a definice cile vyzkumu

PRIPRAVNA h_4
FAZE Orientacni analyza situace

. 4

Plan vyzkumu

REALIZACNI h
FAZE Shér dat

h

Zpracovani shromazdenych dat

h

Analyza a interpretace dat

.

Prezentace vysledkll vyzkumu




Plan marketingového vyzkumu

Typy a zdroje shromazd’'ovanych dat
Metoda sbéru dat

Zakladni a vybéerovy soubor

Metody analyzy dat

Rozpocet vyzkumu

Stanoveni ukolll a zodpovédnosti
Casovy harmonogram praci

Kontrola planu (pilotaz)



Metody marketingového vyzkumu
kvantitativni

Dotazovani
Pozorovani

Experiment



Metody marketingového vyzkumu
kvalitativni

Focus group
Individualni hloubkovy rozhovor

Asociacni a projektivni techniky



Vzorek respondentu

Zakladni soubor (populace) x vybérovy soubor (vzorek)

SetFeni: vyéerpavajici x vybérové

Rozhodnuti:
« Koho do vzorku zaradit?
« Jak velky vzorek?

« Jak respondenty vybrat?



Techniky vybéru vzorku respondentu

e Reprezentativni (pravdépodobnostni)
v' nahodny vybér

e Kvazireprezentativni (nepravdéepodobnostni)
v kvotni vybér
v' technika vhodného usudku

v technika vhodné prilezitosti

e Nereprezentativni
v anketa

v’ technika snéhové koule
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