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V této kapitole bychom se méli seznamit se zakladnimi pozadavky, které se kladou na
marketingovy vyzkum. Zafneme s vymezenim pozice marketingového vyzkumu v
marketingovém informacnim systému, naznac¢ime si nekteré chyby, kterych se dopousti Siroka
vetejnost, kdyz se zaCne mluvit o marketingovém vyzkumu. Zavér by mél patfit seznameni se
s moznymi typy vyzkumi, metod a technik vyuzivanych pfi samotném vyzkumu.

Casova zatéz
Studium — 3 hodiny, jeden ukol — 25 minut, autokorek¢ni cvi¢eni — 15 minut

Marketingovy informacni systém a jeho vztah k marketingovému vyzkumu

Byvaly feditel spole¢nosti Unilever kdysi fekl, ze kdyby Unilever v&dél, co vlastné vi, mohl
by zdvojnasobit své zisky ( KOTLER, P. Marketing od A do Z. r. 2003. str. 38). Nalezeni
toho, co podnik vlastné vi, by mél zabezpecovat marketingovy informacni systém (MIS). Lze
jej definovat jako soubor aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze,
vyhodnocovani a prezentaci dat, jez jsou potfebna pro presné, vcasné a kvalifikované
strategické, taktické a operativni rozhodovani. Jeho zékladnim ukolem je trvale sledovat a
prubézné vyhodnocovat situaci na trhu. Spravné fungujici MIS Cerpa informace ze tii zdroju:

. z vnitfnich zdroji podniku — témi jsou napf. data z podnikového tGcetnictvi, statistické
evidence podniku, operativni evidence, ze zprav zaméstnancl, finanCnich zprav a z fady
dalsich podnikovych materialt. Jejich vyhodou je, Ze je lze ziskat obvykle velmi rychle,
snadno a hlavné bez dalSich finan¢nich nakladi. Nevyhodou je to, ze se jedna vétSinou o
udaje, které popisuji minulost a které byly ptvodné urCeny pro zcela jiny ucel nez jsou
potfeby marketingového managementu

. z marketingového zpravodajstvi — ty mohou pochazet z velmi riznych a riznorodych
zdroju, a to jak od vlastnich zaméstnanct firmy, tak také od pracovnikd externich. Cennym
zdrojem informaci je také samotna konkurence, u niz lze sledovat objem produkce, nabizeny
sortiment vyrobkd, prodejni ceny, metody distribuce, zpusob propagace vyrobkl, jeji
internetové stranky, naklady na reklamu, prezentaci v médiich ¢i vyro¢ni zpravy. VSechny
tyto informace lze ziskat bud vlastnimi silami a prostfedky anebo je odkoupit od
specializovanych agentur, které se sbérem informaci do databazovych systémd, jejich
zpracovanim a naslednym prodejem zabyvaji

. z marketingového vyzkumu

Podle ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice je
marketingovy vyzkum klicovy prvek v oblasti marketingovych informaci. Spojuje
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s odborniky skrze informace, které jsou vyuzivany k
porozuméni trhu, na kterém podnikdme nebo chceme podnikat, k rozpoznani a urceni
marketingovych prilezitosti a problému, k tvorbé, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
¢innosti.

Marketingovy vyzkum vymezuje informace potiebné k vyfeseni problému, navrhuje metody
pro sbér dat, fidi a uskuteciluje proces sbéru dat, zpracovava vysledky, prezentuje nalezené



skutecnosti a jejich disledky. Marketingovy vyzkum zahrnuje né€kolik druhti vyzkumu (nejde
o uplny vycet):

kvantitativni vyzkum

kvalitativni vyzkum

vyzkum médii a u¢innosti reklamy

vyzkum business-to-business (B2B) a primyslovy vyzkum

vyzkum minoritnich a specialnich skupin populace

vyzkum vetejného minéni

ud Ul

Priklad

Mnozi operuji pri dokazovani nefunkcnosti marketingového vyzkumu prikladem Coca-Coly a
zavedenim nové prichuté, které se ukdzalo jako chybné a na néjaky cas ohrozilo situaci
podniku. Pojdme se podivat na cely pribéh a zkusme si nastinit, proc¢ k chybé doslo.

I pres silnou reklamu a kvalitni distribuci klesal na konci 70-tych a zacdtku 80-tych let
dvacdtého stoleti trzni podil Coca-Coly. Spolecnost se tedy zamérila na produkt samotny.
Zddlo se, Ze pokles podilu je zpiisoben chuti napoje. Marketingovy vyzkum to potvrzoval. V
zdri 1984 vytvorilo technické oddélenti sladsi prichut, kterou snad v nejvétsim Setreni ohledné
chuti stojicim ¢tyri miliony dolaru schvalilo 55% ze 191.000 lidi a dokonce ji preferovalo
pred starym receptem Cola-Coly a dokonce i pred Pepsi. Vedeni Coca-Coly se proto rozhodlo
stahnout pitvodni Colu z trhu a nahradit ji novou. Ackoliv se cekaly néjaké protesty, nikdo
nepocital s 5.000 rozhnévanymi telefondty denné a hromadou rozzlobenych dopisi. Lidé
mluvili o Cole jako o ndrodnim symbolu, povazovali ji stejné jako viajku a jablecny kolac za
soucast amerického Zivotniho stylu. Firma se zacala obavat bojkotu nového produktu ze
strany spotiebitelii. To mélo za nasledek, Ze 11. cervence 1985 vedeni podniku podlehlo
verejnému minéni a opét na trh uvedlo stary recept Coly, novy vSak na trhu ponechalo. Pepsi
se bohuzel z chyby Coca-Coly dlouho netésila, protoze Coca-Cole vzrostly prodeje a v roce
1988 uz vyrabéla pét z deseti nejvice proddavanych nealkoholickych ndpojii a oviddala 40%
domdciho trhu oproti 31% Pepsi (HARTLEY, R. F. Marketing Mistakes and Successes. t.
2001. str. 19-20). Nékteri se proto domnivaji, Ze mohlo jit o strategicky tah Coca-Coly dodat
do maloobchodnich prodejen novy druh Coly, ktery by pritdhl nové zdkazniky a dosdhla tak
zvySeni svého trzniho podilu. Mdame tu moznost, Ze se dnes miizeme ohlédnout zpét a pri tomto
pohledu zjistime nékolik pochybeni ve vyzkumu. Respondentim nebylo receno, Ze kdyZ si
vyberou jednu Colu, ztrati druhou. To vedlo ke znacnému zkresleni: jakékoliv rozSireni
sortimentu je povazovano za dalece prijatelnéjsi nez nahrazeni tradicniho produktu.
Vyzkumnici se vice soustiedili na novou chut' a nebrali v uivahu vyrobek jako celek. Sladsi
prichut se ve slepych testech (slepy test — u produktii, které se testuji, neni uvedena znacka ani
vyrobce produktu) ukazovala jako preferovanéjsi. Spotrebitelé byli téZ dotazovani, zda by
podporili zménu a jestli by pili Colu méné, vice nebo stejné, kdyby se zménila. Ale takovéto
otdzky mohou jen velmi téZko postihnout hloubku citit a citové pouto s produktem
(HARTLEY, R.F. Marketing Mistakes and Successes. r. 2001. str. 21). Nelze tedy tvrdit, Ze
selhal vyzkum. Lze pouze konstatovat, zZe doSlo k chybam pri tvorbé ndvrhu vyzkumu a na
zdkladé chybného provedeni bylo ucinéno chybné rozhodnuti.

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a primym marketingem

Neékdy se obsah marketingového vyzkumu chybné zaméfiuje s obsahem pfimého marketingu
(direct marketing). Uved'me si n€kolik zakladnich rozdild, které uvadi direktiva ESOMARu,
mezi t€mito Siroce pouzivanymi marketingovymi nastroji.

Charakteristiky marketingového vyzkumu:



. jeho prvotnim cilem je pouzit védeckych vyzkumnych metod ke sbéru informaci, které
pomohou pfi popisu a porozuméni trhiim, pti planovani strategii a predpovidani a sledovani
vysledkl opatfeni zaloZenych na téchto informacich

. ve vétSiné pripadech je provadén na relativné malém, obvykle reprezentativnim
vzorku cilové skupiny

. nepodava informace, které by mohly vést k identifikovani respondenta

. garantuje, ze informace poskytnuté respondentem budou povazovany za divérné a ze

budou pouzity jen se souhlasem respondenta a to pouze pro vyzkumné ucely vyzkumnymi
organizacemi, které se vyzkumného projektu ucastni

. marketingovy vyzkum predstavuje jednosmérnou komunikaci od respondenta ke
klientovi zajisténou kviali utajeni respondenta vyzkumnikem. V Zzadném piipadé nesmi
poskytnout moznost komunikace napt. formou obchodni nabidky z druhé strany, od klienta k
respondentovi. Vysledkem vyzkumu nesmi byt snaha o ovlivnéni nazord respondenta nebo
jeho chovani

Znaky pfimého marketingu se od charakteristik marketingového vyzkumu zna¢né odliduji:

. prvotnim cilem pfimého marketingu je vedeni reklamnich a prodejnich aktivit, které
jsou zaméteny na urCité osoby a organizace
. nejde mu ani tolik o reprezentativnost konecné informace, ale spiSe o postihnuti co

nejvet§iho poctu osob, organizaci zahrnutych do cilové skupiny a shromazdéni co nejvétsiho
mnozstvi osobnich tidaji téchto lidi, organizaci

. data jsou zamérné skladovana v databazich a vyuzivaji se pfi identifikaci individua

. neni zde garantovana anonymita respondenta a v mnoha pfipadech jsou data
poskytnuta mnoha uzivatelim, vétSinou pro jiné nez vyzkumné ucely jako jsou reklamni
aktivity a ptfimy prodej

. pfimy marketing je dvojsmérny proces, kdy osoba nejdfive poskytne sva osobni data a
na jejich zakladé ji je ucinéna néjaka nabidka. Pfimy marketing je povazovan za formu
obchodni komunikace

Jesté nez se pustime do vlastniho vyzkumu, je dobré si zodpovédéet par otazek:

. co chceme vyzkumem zjistit nebo ovefit

. v jakém rozsahu planujeme vyzkum uskutecnit
. jaka cena je pro nas ptijatelna

. vybér typu vyzkumu a metod a technik

Vyzkumny proces a pozadavky na informace
Vyzkumny proces mizeme rozdélit na tfi hlavni etapy:
. ptipravna faze zahrnuje:

— identifikaci problému nebo prilezitosti — zde je zakladem problém ¢i pfilezitost
presné definovat a pokusit se o pfedbéznou formulaci hypotézy, ktera by nam urcovala, kudy
se ma vyzkum ubirat

— orientacni analyzu situace — v této Casti ovefujeme stanovenou hypotézu,
hledame, zda podobné problémy ma i konkurence, odvétvi nebo zda jde o specificky problém
nasi firmy, vyrobku. Probiraji se cile vyzkumu, formuluji se konecné hypotézy

— vytvoreni planu vyzkumného projektu, ktery specifikuje typy udaji, které
budou shromazdovany, zptisob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek), metody jejich
analyzy, rozpocCet vyzkumu, stanoveni piesnych specifickych tkolt jednotlivych pracovnikd,
kontrolu planu a ¢asovy harmonogram praci
. realiza¢ni faze zahrnuje:



— sbér dat — pred zapocetim této faze uz musi byt vyfesen zpusob, jakym se data
budou zaznamenavat a uchovavat pro budouci vyhodnoceni
. vyhodnocovaci faze zahrnuje:

= zpracovani shromazdénych dat

= analyzu a implementaci zpracovanych dat

— interpretace vysledkli vyzkumu a pfiprava a prezentace vyzkumné zpravy -
vysledky marketingového vyzkumu je tfeba prezentovat v jednoduché a srozumitelné formé.
Vyzkumnik by se v zddném ptipadé nemél snazit o to, aby ¢tenafe zavérecné zpravy ohromil
velkym mnozstvim Cisel nebo pouzitymi statistickymi metodami. Zavéry by mély strucné,
ucelené a srozumitelné, véetn€ konkrétnich praktickych doporuceni. Stylisticky propracovany
text by mél byt provazen prehlednymi tabulkami, které by mély byt z divodu rychlé orientace
a vizualni nazornosti zpracovany také do grafii a diagrami.V zavéreCné zpravé kazdého
marketingového vyzkumu by méla pfedkladana pouze ta zjisténi, ktera jsou pro marketingova
rozhodnuti vyznamna a relevantni a ktera by vedeni organizace mélo realizovat. Dobfe
provedeny marketingovy vyzkum ma zadavatelim nabizet lepsi, kvalifikovanéjsi a
spolehlivejsi feseni existujicich problému

U informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné pozaduje,
aby byly:

. relevantni — to znamena, ze se maji k feSeni daného problému pfimo vztahovat

. validni — maji vyjadfovat a charakterizovat to, co vyjadiovat a charakterizovat maji

. reliabilni — tento pozadavek ma =zajistit, aby byly opakovanim stejnych metod
ziskavany stejné nebo podobné vysledky

. pohotové — tento pozadavek klade diraz na dostatecnou rychlost pofizeni informaci

. rentabilni — tim se ma na mysli pozadavek, aby naklady spojené s jejich ziskavanim
nebyly pfili§ vysoké

Z hlediska sbéru informaci lze rozliSit dva zakladni typy shromazd'ovanych dat. Data, ktera
lze pomoci marketingového vyzkumu ziskat, jsou bud” harddata (zachycuji vysledky ¢innosti
¢i vyskyt jevl jako napf. pocet vyrobenych automobild, zaméstnanost zen, pocet cestujicich
v hromadné dopravé zachycenych napi. Ceskym statistickym ufadem), se kterymi pracujeme
spiSe pfi sekundarni analyze ve vyzkumu od stolu a softdata (odrazeji stav védomi jako je
spokojenost spotiebiteltl, obliba znacky, image podniku), se kterymi se jako s primarnimi daty
Cast&ji setkame piimo v terénnim vyzkumu. Tim uz se dostavame k dal§imu déleni dat na data
primarni a sekundarni. Primarni data jsou tedy ziskavana v terénu a pfimo se tykaji feSené¢ho
problému. Zjistuji se nové, jsou aktudlni a relevantni, zatimco udaje sekundarni jiz byly
néjakym zpisobem ziskany dfive v minulosti, vétSinou vsak za jinym Gcelem, v cemz spociva
jejich hlavni nevyhoda. Jsou ulozena nékde v podniku, v externi organizaci (napf. v agenture
marketingového vyzkumu), v archivu, v publikacich (napf. centralnich organi jako jsou
ministerstva, statistické urady, hospodarské komory). Pfednosti sekundarnich tdaja je jejich
nenakladnost a snadnd dostupnost, nevyhodou je vSak jejich neaktuéalnost, nerelevantnost a
potencialni nespolehlivost.

Typy vyzkumiu

Vyzkum, jehoz pomoci jsou data ziskdvana a hodnocena, se déli na vyzkum v terénu (field
research) a vyzkum od stolu (desk research). Pfed zah4jenim kazdého terénniho vyzkumu je
vhodné provést nejdiive vyzkum od stolu a jeho pomoci ziskat a posoudit udaje sekundarni.
Sekundarnim vyzkumem lze pomérné snadno a rychle ziskat velké mnozstvi informaci, které
mohou poslouzit jako kvalitni vychodisko pro primarni vyzkum a navic uSetfit hodné Casu 1
finanCnich prostfedk. Zvlastnim typem sekundarnich tUdaji jsou zpravy ztzv.



longitudinalnich vyzkuma, které pracuji po del§i dobu se stejnym vybérovym souborem,
kterému se fika panel, aby bylo mozné zachytit vyvoj, na rozdil od ad hoc vyzkumu, které se
vyznacuji tim, ze po kazdé pracuji s novym souborem respondentti a tudiz mohou vyzkumnici
pouzivat stale tentyz dotaznik, pokud to nevylucuje cil vyzkumu. Kvili vzniku panelového
efektu (tim jak je respondent pravidelné¢ dotazovan, zacina se jeho chovani vzdalovat od
chovani bézného spotrebitele, tj. vice si v§ima trznich nabidek, zaina si vice planovat své
nakupy a tudiz podava zkreslené informace) je nutno soubor panelu po ¢ase vyménit. U
paneltl je téz problematicky fakt, ze vySetfovana osoba vychazi z anonymity a tudiz nékdy
zamérné utajuje nékteré vydaje, vétsinou je to za alkohol, pornografii. Tyto vyzkumy nejsou
provadény pro zadny konkrétni podnik, nybrz pro obecné informaéni ti€ely a jsou dostupné
vSem, kdo o né€ projevi zajem a zaplati. RozliSujeme né€kolik typu panela:

. panely prodejen, pfi nichz se sleduji napt. ceny, zasoby a prodej vSech znacek daného
druhu zbozi. Tento sekundarni vyzkum poskytuje informace o velikosti trhu, o podilu urcité
znacky na trhu, o cenach apod. Vysledky téchto Setfeni vSak jsou pouze popisné a maji jen
vypovedni hodnotu

. spottebitelské panely sleduji vybrany soubor domécnosti, které eviduji vSechny své
nakupy za sledované obdobi. Oproti panelim prodejen je v tomto piipadé znama struktura
sledované skupiny spotfebitell, je znam jejich spotiebitelsky profil, pfislusnost k jednotlivym
socioekonomickym skupindm. Lze zjistit, kterym znackam davaji pfednost a které druhy
zbozi pti své spotiebé preferuji

. omnibusovy vyzkum ptedstavuje situaci, kdy jsou do rozsahlého a vétSinou pravidelné
a systematicky provadéného vybeérového Setfeni zafazeny i nékteré otazky jednotlivych
zadavatelt (podnikll). Omnibusovy vyzkum jim podstatné snizuje naklady na marketingovy
vyzkum, nebot’ dochazi k jejich rozdéleni mezi vSechny zainteresované zadavatele. Na rozdil
od vicetematického vyzkumu pro jeden podnik, kde jsou témata vnitfné propojena, je
omnibus koncipovan tak, ze jednotliva témata byt propojena nemusi a €asto ani nejsou. To s
sebou nese tu nevyhodu, Ze respondent "skace" z tématu na téma, coz muze po né€jaké dobé
vést k otupeni a respondent muze sklouznout ke stereotypnim odpovédim. Vzhledem k
rozsahu témat se obtizné hleda spole¢ny soubor vysetfovanych osob

Marketingovy vyzkum se dale €leni na vyzkum zakladni a vyzkum aplikovany. Zakladni
vyzkum se zabyva zpravidla feSenim teoretickych problému a neocCekava se od néj konkrétni
doporuceni nebo navrhy na feSeni daného problému na rozdil od vyzkumu aplikovaného. Jeho
cilem je shromazdit potfebné udaje, které objasnénim zkoumaného problému umozni
navrhnout konkrétni praktické doporuceni, feseni.

Z obecné metodologického hlediska je rozliSovan vyzkum:
. popisny (deskriptivni) — slouzi k popisu téch jevil, s nimiz se v dané oblasti Ize setkat.
Hleda odpovéd’ na otazku, jak vypada zkoumany jev nebo proces v souc¢asné dobé

Priklad

Centrum pro vyzkum verejného minéni provadélo Setreni na téma "Role Zen a muzii v rodiné”.
Vyplynulo z néj, Ze pokud v rodiné ve vztahu k ditéti prevazuje v nékteré z oblasti role jednoho
zrodicu, byvd to vétSinou matka, kdo se ditéti Ci détem v daném ohledu vice vénuje, i kdyz
existuji vyjimky (napr. sportovani), ve kterych vétsi roli sehravaji otcové. Z vyzkumu rovnéz
vyplynulo, Ze zdsadni rozhodnuti ¢ini ve tfech cCtvrtindach rodin oba partneri spolecné. Starost
o bézny chod domdcnosti ziistdva spiSe na Zendch, i kdyz ve vyrazné mensi mire, nez tomu
bylo o generaci zpét.



Ndsledujict tabulka ukazuje v % , kdo pecuje v rodindach soucasné a predchozi generace o dité
pri ruznych aktivitach:

Rodiny soucasné populace | Rodiny rodicu soucasné
populace

matka | otec oba matka | otec oba
Hrani si 36 6 51 36 6 43
Cetba pohddek 56 6 27 64 7 24
Povidani si 31 4 61 36 6 52
Uéeni 46 11 30 39 16 25
Cas na dité 34 3 58 35 3 48
Vylety, sport 10 16 63 7 20 50
Kino, divadlo 21 5 45 16 6 39
Zdjmové krouZky 25 7 22 20 5 18
Navstéva lékare 74 3 16 82 3 12
Péce v nemoci 77 2 11 81 1 9
Tresty 16 17 49 22 30 38
Kupovani darku 20 2 75 21 3 72
Rozhodovani o studiu, profesi 10 4 68 12 14 55

*Dopocet do 100% v jednotlivych rddcich tvori odpovédi "nékdo jiny" a "nikdo", udaj "oba"
zahrnuje jak spolecnou ¢innost, tak i stiiddani v zavislosti na case.

Zdroj: O dité se partneri staraji stdale vice spolecné. On-line magazin deniku PRAVO a
portalu Seznam.cz [online]. 2003-05-21 [cit. 2003-07-20, zkrdceno]. Dostupné na World
Wide Web: <http://www.novinky.cz/00/82/09. html>

. kauzalni (diagnosticky) — dany problém nejen popisuje, ale snazi se i o formulaci
urCitych hypotéz, patra po pri¢inach popisovanych jevi a hleda souvislosti, zavislosti a
kauzalni vztahy (pfiiny a nasledky). Hleda odpovéd’ na otazku pro¢ tomu tak je.
Vychodiskem pro tento vyzkum byva pomérné ¢asto vyzkum popisny. Kauzalni vyzkum vSak
obvykle byva naro¢néjsi jak na pripravu, tak také na zpracovani a interpretaci ziskanych udaja
. predpovédni (prognosticky) — snazi se postihnout soucasné vyvojové trendy a urcit
predpokladany budouci stav sledovanych jevi. Snazi se zjistit kam spéje dosavadni vyvoj.
Prognosticky vyzkum dodava informace, které by mély byt vyuzity jako podklad pro
rozhodovani zaméfena na dlouhodoby horizont. Zde bohuzel jiz nemame moznost zeptat se
konecného spottebitele jako v pfipadé kratkodobého (operativniho) vyzkumu, protoze ani on
sam tyto informace nema. Nejlépe je to vidét na modnim primyslu. Kdo ze spotiebitelt vi,
jestli se za pét let budou nosit texasky nebo stfevicky na jehlickovém podpatku? Tyto
informace lze ziskat tak, ze provedeme analyzu soucasného vyvoje, identifikujeme klicové
vlivy a trendy, zjistime pravdépodobnost jejich vyskytu a provedeme projekci do budoucna.
Nejcaste€jsi chybou pii vyzkumech malych souborl je to, ze se zavéry zobeciiuji na celou
populaci. Tim, ze s informacemi z kvalitativniho vyzkumu zachazime jako s informacemi z
kvantitativniho vyzkumu, dochazi k chybné interpretaci a pfecenéni nékterych nazort, postoju
a minéni

Marketingovy vyzkum provadény vterénu lze dale clenit na vyzkum kvantitativni a
kvalitativni. Pomoci kvantitativniho vyzkumu jsou zkoumany rozsahlé soubory ¢itajici stovky
az tisici respondenti a jejich cilem je charakterizovat dostateCné velky a reprezentativni
vzorek. Snazi se pfitom kvantitativné a co nejvice standardizovanym (tj. objektivnim)




postupem zjistit ndzory lidi a popsat (,,zméfit“) jejich chovani a zjisténé hodnoty pak
zpracovat pomoci statistickych postupt. Kvalitativni vyzkum naproti tomu umoziiuje zjistit
predevsim motivy chovani lidi, které si mnohdy ani respondenti neuvédomuji a vysvétlit jeho
pficiny. Ma vsak néktera vyznamna omezeni, napfiklad to, Ze soubor respondenti je vétsinou
velmi maly a hlavné nereprezentativni, takze ziskané vysledky nelze zobecnit na celou
populaci. Tento vyzkum je vSak velice vhodny pro prvni seznameni se s problematikou.
Obecné ale nelze zadny z téchto pristupt upfednostiiovat, nebot’ oba nabizeji na zkoumanou
problematiku specificky pohled. V praxi se proto oba typy vyzkumu casto kombinuji. Na
zacatku vyzkumu se naptiklad celd problematika otevie pomoci kvalitativniho dotazovani
malé skupiny respondenttl, které napomiize problém dale uptesnit ¢i zlepsit formulaci otazek
a teprve pak se prejde k postupim kvantitativnim a zajisti se reprezentativnost vysledku
Setfeni. Nebo naopak lze dat na pocatku vyzkumu piednost kvantitativnimu Setfeni, a teprve
poté si vysledky rozsahlého Setfeni ovéfit, konkretizovat a upfesnit na men§im souboru
pomoci kvalitativniho pfistupu.

Velmi dulezitou slozkou kazdého marketingového vyzkumu je také vymezeni (vybér)
souboru respondentt, tj. stanoveni poctu zkoumanych jednotek (jedinct, domacnosti, firem).
Prvnim krokem je proto vymezeni tzv. zakladniho souboru jednotek, které nas zajimaji
s ohledem na vyzkumny zamér. Pokud vyzkum zahrnuje vSechny jednotky zakladniho
souboru, mluvime o tzv. vyCerpavajicim Setfeni. To je ovSem velmi nakladné a proto byva
vyuzivan hlavné statnimi organy, napf. Statistickym ufadem pfi s¢itani lidu. Respondent nas
vSak vét§inou nezajima jako konkrétni osoba, ale jako zastupce urcité spolecenské skupiny.
Objektem vyzkumu je tedy to, co pomoci vyzkumu studujeme a lze jej definovat pomoci
demografickych, geografickych, ekonomickych, socialnich, organizacnich a dalSich
parametru.

Nasledné lze stanovit velikost vybérového vzorku ze sledovaného celku, ktery nam umozni
provést vyzkum mnohem rychleji a levnéji nez pii vyCerpavajicim Setfeni vSech jednotek
zvoleného objektu. V zéasade 1ze rozliSovat tfi druhy vybéru:

. ndhodny vybér — vychazi z poctu pravdépodobnosti. V ramci ndhodného vybéru
zajisStujeme, aby kazda jednotka meéla stejnou pravdépodobnost, ze do vybérového souboru
bude zarazena. V praxi se proto Casto voli napiiklad systém postupného vybéru ulic, domu,
poschodi, rodin a ¢lenti domacnosti

. kvotni vybér — patfi k metodam vybéru zamérného. Zamér spociva v tom, Ze postup
pti vybéru jednotek je provadeén podle urcitého klice. Tak naptiklad se lze ze statistickych
udaju seznamit se socialné-demografickymi charakteristikami obyvatel urcitého uzemi a pak
na zakladé téchto udaju stanovit kvoty pro vybér vzorku respondentt tak, aby i ve vybraném
souboru byla zachovana proporcionalita jednotlivych socio-demografickych skupin

. typologicky vybér — k jeho pouziti pfistupujeme tehdy, je-li pro potieby vyzkumu
tieba analyzovat typické predstavitele nékterych skupin obyvatelstva (napf. zeny v
domacnosti, vrcholové manazery, diichodce, uspésné mladé zeny apod.)

Metody a techniky marketingového vyzkumu

V mnoha odbornych publikacich se vyskytuji pojmy metoda a technika, které obcas splyvaji v
jeden pojem. MiZeme vSak mezi nimi vystopovat nasledujici rozdily. Metoda vyjadiuje
obecnéj§i postup a dotykd se predevSim charakteru poznavaci Cinnosti. Metodou je tedy
dotazovani, pozorovani a experiment. Pojem technika je konkrétnéjsi a vystihuje pfedevs§im
technologii provedeni (SURYNEK, A. - KOMARKOVA, R. — KASPAROVA, E. Zdklady
sociologického vyzkumu. r. 2001. str. 80). Za techniku pak povazujeme jakoukoliv konkrétni
formu dotazovani (individuélni hloubkovy rozhovor, psychologickou extrapolaci, skupinovy



rozhovor a dotazovani pisemné, on-line, telefonické), pozorovani (zucastnéné nebo
nezucastnéné, pfimé nebo nepiimé) a experimentu (laboratorni nebo pfirozeny experiment).

Dotazovani neni jedinou metodou a technikou marketingového vyzkumu, ale v kvantitativnim
1 kvalitativnim marketingovém vyzkumu se pouziva nejCastéji. Pfesto se obCas chybuje, kdyz
se ma dotazovani definovat jako metoda marketingového vyzkumu. V tomto kontextu se jim
ma na mysli (bez ohledu na to, zda se jedna o dotazovani Ustni, pisemné, telefonické,
elektronické ¢i kombinované) takové dotazovani, pfi kterém je subjekt vybran napt. tazatelem
¢1 néjakou statistickou metodou a nejedna se tedy o anonymni osobu (tim jak se do obliby
dostavaji tzv. computer assisted vyzkumy, kdy k vyzkumu vyuzivame vypocetni techniku,
ochuzuje se rozhovor o informace ziskavané z analyzy a interpretace chovani dotazované
osoby). Proto anketu nelze povazovat za techniku metody dotazovani, protoze je
charakteristicka tzv. samovybérem ucastnikt. I pfes tento nedostatek muiize mit anketa svij
vyznam a opodstatnéni, nebot’ miize napomoci k navazani a upeviovani vztaha se zakazniky
nebo s vefejnosti. Rozhodovaci a planovaci Cinnost by vSak neméla z jejich vysledki
vychazet.

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu, zalozenymi na metodé dotazovani, jsou:

. individualni hloubkové rozhovory — pokouseji se odhalit hluboce zakofenéné priciny
urcitych nazort a urcitého typu chovani. Nekdy se dopliiuji o projektivni techniky, které maji
v respondentech vyvolat asociace a probudit jejich predstavivost. Tazatel pfi nich pozorné
respondentovi naslouchd, rozhovor zaznamenava a zji§téné skuteCnosti poté zpracovava.
V praxi se Ccasto uplatiiuje nekolik riznych modifikaci, znichz nejbéznéjsi je tzv.
anonymizované nakupovani (mystery shopping). Je to velmi stara vyzkumna technika uzivana
jak obchodnimi, neziskovymi organizacemi tak i napf. statnimi organy. Jeho ucelem je
pomoci organizacim ohodnotit a zlepsit sluzby poskytované zakazniktim. Tazatel navstévuje
vybrané obchody (prodejny) a vystupuje jako potencialni zakaznik. Mytery shopping se
odliSuje od jinych typi vyzkumu tim, ze si respondent neuvédomuje, Ze je objektem
vyzkumu. Proto by se vyzkumnici méli co nejvice snazit, aby se uchranilo osobni soukromi
respondenta a aby vyzkumem nebyl poskozen

. skupinové rozhovory (focus group) — jsou vedeny jako fizena diskuse ve skupiné lidi,
kteti byli vybrani tak, aby reprezentovali urcitou cilovou skupinu. Ve skupinovém rozhovoru
jde zejména o sledovani procesu pusobeni spole¢enskych vlivii na formovani individualnich
nazord a na individualni rozhodovani. Skupinové diskuse mohou byt kombinovany s
individualnimi hloubkovymi rozhovory pted ¢i po probéhnuti focus group a také s home-use
testem

. psychologicka extrapolace — vyuziva se napt. ve vyzkumu spottebitele, ktery se tyka
zkoumani divodi nakupu urcitého zbozi. Divody Casto nelze odhalit pfimou otazkou typu
"Pro¢ jste si koupil tento vyrobek a ne tento?" a proto se pouzivaji specialni dotazovaci
techniky, které maji skryté divody odhalit. Nejcastéji pouzivanymi jsou:

— projektivni techniky — patfi sem napt. tachystoskopicka projekce, ktera se
vyuziva pii vyzkumu ucinnosti oball, tiSténé inzerce a propagacnich materiala.
Respondentiim se promitaji v tachystoskopu zkoumané obrazky ve zlomku vtefiny (obvykle
1/250 — 1/100 vtefiny), coz ma simulovat situaci, kdy nakupujici prochazi okolo regalu a
zlomek vtefiny je Cas, béhem kterého muZze vyrobek upoutat jeho pozornost. Po projekci
nasleduji otazky ohledné dojmi a pocitd. Posléze je vybran ten navrh obalu, inzerce ¢i
propagacniho materialu, ktery vyvolava nejvétsi pozornost a nejvhodné;jsi emoce

= asociativni postupy — tyto postupy jsou zalozeny na tom, ze se v mysli ¢loveéka
sdruzuji minulé vjemy a predstavy podle podobnosti, casové nebo prostorové blizkosti,
analogie ¢i kontrastu a ze tato myslena spojeni maji relativné staly charakter (SURYNEK, A.



— KOMARKOVA, R. — KASPAROVA, E. Zdklady sociologického vyzkumu. r. 2001, str.
104). Patfi sem napft. volné slovni asociace. Tato technika se pouziva pfi zkoumani vhodnosti
nazvu pro vyrobek ¢i podnik

= specialni Skalovaci postupy — snazi se do oblasti pociti vnést objektivni
meéfeni. Patfi sem napf. Technika parového srovnavani, kdy mame soubor jednotek, které
usporadame do part a respondent posuzuje soucasné vzdy jen dvé jednotky mezi sebou podle
raznych kritérii

= pfifazovaci techniky — princip téchto technik spociva v tom, ze hodnotitel
pfifazuje ruzné vlastnosti zkoumané jednotce. Tyto vlastnosti vybira z n€jakého predem
pfipraveného souboru moznych vlastnosti. Patfi sem napt. Technika nakupnich list, kdy se
respondentovi pfedlozi seznam zakoupeného zbozi a on ma na jeho zakladé popsat osobu,
ktera nakup uskutecnila

Priklad

Tento test byl pouZit na zacatku 50. let dvacdtého stoleti v USA pri Setieni rozpustné kavy
Nescafé. Byly vybrany dva vyvdzZené soubory respondentek, kterym byl predloZen ndkupni
listek obsahujici 12 polozek. Polozky v obou souborech byly stejné az na jednu vyjimku:
soubor A mél v ndkupnim listku Nescafé a soubor B Maxwell Houses Coffee — tradicni
zrnkovou kdavu. V souboru A se vyskytovali odpovédi, Ze se jednd o Zenu, kterd se nestard o
rodinu, je lina a zdletnad, zatimco soubor B hodnotil Zenu jako dobrou matku, dobrou
hospodyni a vérnou manzelku. Bylo objeveno hlubinné spojeni ritudlu pripravy tradicni kavy s
hodnotami dobré péce o rodinu. Instantni kdva predstavovala v myslich spotrebitelek
odmitdni tradicnich hodnot

Zdroj: SURYNEK, A. — KOMARKOVA, R. — KASPAROVA, E. Zdklady sociologického
vzkumu. r. 2001, str. 108, zkrdceno

Zakladnimi technikami kvantitativniho vyzkumu, zalozenymi na metodé€ dotazovani, jsou:

. pisemné dotazovani — fesi se pomoci dotaznikli. Pti sestavovani dotazniku je tieba
davat si pozor na jeho strukturu a na spravné formulovani otazek. Spatna formulace nebo
chybné sestaveni dotazniku mohou =ziskané informace zpochybnit a dosazené vysledky
nemusi plné odpovidat potfebam a ciliim realizovaného marketingového vyzkumu

. osobni rozhovor (interview) — je pon€kud naro¢néj§i nez dotazovani pisemné.V
porovnani s dotaznikem Ize pomoci interview oslovit za stejny ¢as mnohem mens$i pocet
respondentt. S dotaznikem lze pfi relativné nizkych vydajich a jednoduché manipulaci oslovit
velky pocet lidi, zatimco pfi osobnich rozhovorech je to mnohem obtizn&jsi. Je to také
nakladny zpusob zji§tovani informaci, protoze je tieba ziskat velky pocet tazateld, vyskolit je,
umoznit jim, aby dotazované osoby navstivili, aby s nimi rozhovor uskutecnili a hlavné jejich
praci fadné kontrolovat, zda postupuji podle instrukci. Oproti dotazniku je dalsi nevyhodou
rozhovoru podstatné niz§i mira anonymity respondentti. Na druhé stran¢ je ale jeho velkou
prednosti pruznost a prizpisobivost. Pii rozhovoru lze respondenta 1épe motivovat pro
spolupraci, vysvétlit pfipadné nejasnosti, konkretizovat predmét dotazovani apod. Nekteti lidé
se totiz mnohem radé&ji a 1épe vyjadiuji ustn€, a proto je vyhodnéjsi pouzit techniky rozhovoru
zejména v téch pripadech, kdy je tfeba diveéru dotazovanych teprve ziskavat

. telefonické dotazovani — je velmi operativni technikou. U telefonniho rozhovoru je
vyhodou predev§im jeho rychlost a cena. Respondent je navic skryt v jisté anonymité€, a proto
mulze poskytnout i upfimnéjsi a otevienéjsi odpoveédi. Na druhé strané ale mize mnohem
snadnéji odmitnout spolupraci. Proto je tfeba zvolit takovy zpisob uvodniho predstaveni a
osloveni, ktery by zménil jeho postoj. Telefonické dotazovani nesmi byt pfili§ rozsahlé,
dlouhé



Dalsi metodou marketingového vyzkumu je pozorovani, coz je velmi specificky zptsob
ziskavani primarnich informaci a uskutecfiovat ho mohou jen vySkoleni pracovnici. Velmi
dilezity je pfitom systematicky zaznam vysledki pozorovani. Vyzkumnik sleduje a
zaznamenava skute¢né chovani a jednani lidi, a to bud’ osobn€ anebo pomoci elektronickych
pristroji. Obrovské mnozstvi jevl, s nimiz se v tomto piipadé pozorovatel setkava, je pak
tfeba utfidit a analyzovat a proto je vzdy nezbytné predem vypracovat seznam téch kategorii a
typt chovani, na néz bude pozorovani zaméfeno. Podle toho, jak ziskavame informace,
rozliSujeme pozorovani pfimé (objekt pozorujeme piimo v terénu) nebo nepiimé (sledujeme
objekt na videozaznamu, studujeme o ném materialy). Pozorovani miazeme také rozliSit na
zaCastnéné (vyzkumnik je soucéasti zkoumaného objektu) a nezicastnéné (vyzkumnik neni
soucasti zkoumaného objektu).

Priklad
Paco Underhill se specializuje se svym tymem na pozorovani zakaznikii v prodejndch. Ve své
knize Pro¢ nakupujeme shrnuje hlavni poznatky, mezi néz patri napr.:

. muzi se pohybuji mezi regdly rychleji nez Zeny

. muzi radsi niz nekoupi, nez aby se ptali. Maji radi, kdyz si informace mohou ziskat
sami, napr. z tisténych zdroju, instruktdznich videonahrdavek

. seniori potiebuji text s vétsim pismem a kontrastni (Cerné pismo na bilém papire),

protoze padesdt let stard sitnice obvykle absorbuje o jednu ctvrtinu méné svétla nez sitnice
dvacetiletého clovéka

. nakupujici zpomali, kdyz uvidi reflexni plochu a zrychli tam, kde je volny prostor

. v obchodé existuje néco jako Sedd zona (nachdzi se u vstupu), v niz se nakupujici
prizpiisobuje tempu v obchodé a zhruba prvnich deset metri si nevsimne Zddnych
informacnich tabuli, letdkii, informacnich zarizeni

Experiment je metoda pomoci niz Ize sledovat vliv jednoho jevu (nezavislé proménné) na jev
druhy (zavisle proménnou), a to ve zcela nové vzniklé situaci (napf. u tvrzeni, ze zména ceny
vyrobku povede ke zvySeni ¢i snizeni ndkupu tohoto vyrobku, je nezavislou proménnou
zména cen a zavisle proménnou zvySeni €1 snizeni nakupu). V tomto pfipadé usilujeme
o zachyceni vSech reakci na noveé vzniklou situaci a snazime se nalézt pro toto chovani
pfijatelné vysvétleni. Mizeme rozlisit dvé konkrétni podoby experimentu:

. pokusy v laboratofi, jez jsou uskute¢iiovany v fizeném prostredi, tj. v prostredi
umélém, laboratornim (napt. vyrobkové testy)

. experimenty terénni (pfirozené), které se uskuteCriuji v prostredi pfirozeném (napft.
trzni testy)

Zakladnim rozdilem mezi pozorovanim a experimentem je odliSna informace, kterou ziskame.
Pozorovani se omezuje na popis chovani objektu v jeho pfirozeném prostiedi, experiment se
toto chovani snazi vysvétlit, soustied’uje se jen na nékteré stranky objektu.

Fyziologické metody zalozené na mimoslovni komunikaci vyuzivame pro meéfeni
mimovolnych reakci na stimuly. Patfi sem (NASH, E. Direct marketing. r. 2003. str. 90):

. méfeni mozkovych vin pomoci elektroencefalografu, ktery zaznamenava spontanni
elektrickou aktivitu v mozku, kdyz jedinci ukazujeme urcité véci. Vysledky zobrazuji rizné
druhy a miry pozornosti a vzruseni

. sledovani pohybu o¢i optickym zafizenim zaznamenavajicim na co se oko diva, jak
dlouho se na to soustfedi a potadi, ve kterém vnima jednotlivé prvky sdéleni
. galvanicka reakce kize méfena psychogalvanometrem, ktery je napojen na konecky

prstd a vzdy po 2,5 vtefinach zaznamenava miru poceni. Vét§i poceni naznaCuje vetsi



vzruSeni, tézko ale zjistime, pokud pouzijeme jen tuto metodu, zda osoba zaziva ptijemné
nebo nepiijemné pocity, pouze mizeme konstatovat, Ze zaziva nebo nezaziva a jak silné

Na zavér je tfeba fict, ze vybér vhodné metody a techniky Setfeni zavisi predev§im na
zkoumané problematice, na povaze zji§tovanych informaci, na jejich pozadovaném rozsahu,
na charakteru respondentii a na Casovych a finanCnich moznostech objednatele vyzkumu.
Kazda z vySe uvedenych metod a technik ma pochopitelné urcité vyhody a nevyhody, které je
titeba vzdy predem peclivé zvazit. V praxi se pouziti jednotlivych technik navzajem
kombinuje a obecné nelze fici, ze by nektera z nich byla ta nejvhodné;si.

Ukol

Piedstavte si, 7e by zahrani¢ni banka chtéla v Ceské republice otestovat praci svych
zaméstnancu na prepazkach a jejich pristup k zakaznikim. Specifikujte deset otazek, které by
mél mit zadavatel marketingového vyzkumu ujasnéné pred zahdjenim jednani s vyzkumnou
agenturou.

Shrnuti

Prvotné se marketingovy vyzkum snazil odpovédét na otazku, jakymi technikami je mozno
zvysit trzby. Vyzkumnici zkoumali, jak a kudy se vyrobek pohybuje, jak a kde je skladovan,
jak si vede v prodeji. Teprve pozdé&ji si zacali marketingovi pracovnici uvédomovat, ze pro
své aktivity pottebuji také znat nazory, pocity a postoje nakupujicich. Od tohoto momentu se
stavaji popularni metody jako dotazovani, pozorovani a experiment. V soucasné dobé se
podnik s jejich pomoci snazi ziskat udaje o vnéjSim a vnitfnim marketingovém prostredi, tj. o
zménach ekonomickych, politickych, demografickych, sociologickych, kulturnich a
politickych faktorti na strané jedné a o postojich, nazorech a potiebach zakaznikl, partnert,
konkurenti a vefejnosti na stran¢ druhé. Pfi realizaci marketingového vyzkumu jsou dnes
bézné vyuzivany statistické, psychologické a sociologické postupy, které umoziuji stanovit
spravnou velikost vzorku vybérového Setfeni, vybrat vhodnou metodu Setfeni a zvolit
odpovidajici techniku.

Pojmy k zapamatovani
Marketingovy informacéni systém, marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, kvantitativni
vyzkum, panel, dotazovani, pozorovani, experiment.



