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Techniky marketingoveho vyzkumu

o Jde o zplsob sbéru primarnich dat
umoznujici evidovat vyskyt jevd i
chovani lidi, ale take zjistit jejich
nazory, postoje a motivy.

1. Dotazovani.

2. Pozorovani.

3. Experiment.




1. Dotazovani

o Patri k nejrozsirenéjsim postuptim
marketingoveho vyzkumu. Uskutecnuje
se pomoci nastroji (dotazniku) a
vhodné zvoleneho kontaktu s nositelem

informaci — dotazovanym
(respondentem).

> prime, bezprostredni,
> zZprostredkovane tazatelem.




1.1 Pisemny kontakt

Pozadavky na dotaznik:
UcCelove technicke,
psychologicke.
Rozdéleni dotazniku do ctyr oblasti:
celkovy dojem,

formulace otazek,
typologie otazek,
manipulace s dotaznikem.




Zasady sestavovani dotazniku:

> zasada uspornosti dotazniku, snadnost
orientace a vyplnéni dotazniku,

> zasada promyslenosti koncepce
dotazniku,

> zasada vzbuzeni zajmu a prijemneho
pUsobeni dotazniku.




a) Celkovy dojem

~ Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoiji grafickou
Upravou.

~ Jde o celkovy vjem, jako je format dotazniku, uprava
prvni stranky, barva a kvalita papiru.

~ Optimalni délka dotazniku je 40 az 50 otazek a doba
vyplnovani okolo 20 minut.

~ Dulezity je sled otazek:
na zacatku - otazky zajimave,
uprostred - otazky na jejichz vyplnéni zalezi a které
vyzaduji soustredeéni,
na konci - otazky méene zavazné.




b) Formulace otazek

- Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost
otazky. Plati zasada, ze Cim konkrétnéji se ptame, tim
konkrétnéjsi a jasnejsi dostaneme odpovéed'.

~ Za problematické se povazuji otazky typu ,procC".

- Nevhodné je pouzivani sugestivnich otazek, {j.
takovych, které jiz tim, jak jsou polozeny Ci
formulovany, predem napovidaji ocekavanou,
vhodnou odpoved'.

~ Halo-efekt. Vznika tehdy, je-li kladena rada
pribuznych otazek za sebou a prvni z nich jsou
spojeny s negativnimi (pozitivnimi) odpoved'mi.

~




c) Typologie otazek

o Otevrené otazky — respondentovi nepredkladame
zadné varianty odpovédi. Mlize se tedy vyjadrit zcela
svobodné, podle svého, svymi slovy.

- Wyhody otevrenych otazek:
mohou byt pro dotazovaného podnétem k zamysleni,
CO jej nejvice zaujalo, co povazuje za nejvyznamnéjsi
dotazovanému je ponechana volnost v odpovedi.

~ Nevyhody otevrenych otazek:

ona ,volnost™ zplisobuje potize pfi nasledném
Zpracovavani.




Uzavrené otazky — predem nabizeji nekolik
moznych variant odpovédi, ze kterych je dotazovany
nucen si jednu nebo vice vybrat.

Vwhody uzavrenych otazek:

rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani
respondenta na to, co nas zajima.

Nevyhody uzavrenych otazek:

nutnost vyjadrovat se v danych variantach, které
respondent nemusi povazovat za nalezité vhodnég,
presné a vystizne.




a Skélovani— po respondentovi se 7ad4, aby vyjadFil
svlj postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na
stupnici, ktera zrcadli fadu moznych pohledt na
hodnoceny predmeét.

- Vyhodou skalovaniije, ze informace se snadno
ziskavaji i lehce zpracovavaiji.

~ Nevyhodou skalovaniije, ze nékteré znacky (napr.
znacky automobil), které respondenti preferuii,

mohou v seznamu chybét a poradi uvadénych znacek
muize ovlivnit respondenty.




d) Manipulace s dotaznikem

~ Nejbéznéjsi zplsob rozdani dotazniku je rozeslani
postou nebo osobni predani. Distribuce postou je
lacinéjsSi, osobni kontakt vSak mize podtrhnout
naléhavost vyzkumu.

~ Také vraceni vypinénych dotaznikd mize byt postou
nebo osobni. V prvnim pripadé ma respondent vetsi
pocit anonymity (navratnost 5% az 20%), ve druhém
docilime vyssi navratnosti (navratnost az 100%).

~ Nakladnéjsi a naroCnéjsi na organizaci je rozdavani a
sbér dotaznikll za pomoci spolupracovnikl (vysoka
navratnost x omezeny pocit anonymity respondenta).




1.2. Osobni rozhovor

Interview — jde o standardizovany rozhovor tazatele pouze
s jednim respondentem. Tazatel Cte otazky, pripadné i
varianty odpovedi, jak je naformuloval vyzkumnik.

Vwhodou je, ze vime presn€, kdo nam na nase otazky
odpovidal a pri rozhovoru je mozné navazat kontakt s
dotazovanym, zmirnit jeho ostych, vysvétlit to, cemu
nerozumi, apod.

Nevyhodou je, ze oproti dotazniku je dosah interview nizsi, a
také zachovava méné anonymity.

Skupinovy rozhovor (6 az 10 lidi) — diskuse k reSenému
problému se zkusenym marketingovym vyzkumnikem.




1.3. Telefonické dotazovani

a Whodou je jeho rychlost a cena,
respondent je skryt v jisté anonymite a
muze poskytnout i upfimnéjsi a
otevrengjsi odpovedi.

a NMevyhodou je nutnost strucnejsiho
rozhovoru a také dostupnost a
vybavenost telefonem.




2. Pozorovani

o Je to zplsob ziskavani primarnich informaci a
provadi je vyskoleni pracovnici —
nozorovatelé.

o Pozorovatel pouze registruje sledované
reakce a zplsoby chovani.

a Pozorovani tedy probiha bez aktivni ucasti
nozorovaneho.

o Pozorovani Ize uskutecnit zjevné nebo skryte.




3. Experiment

a Sleduje vliv jednoho jevu (nezavisla proménna) na druhy
(zavisla proménna), a to v nove vytvorené situaci. Usiluje o
zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni tohoto
chovani.

a Skupiny experimentalnich metod:
. experimenty laboratorni,

. experimenty terénni (prirozené).
a Formy experimentd:

. experiment, ve kterém se méfi pouze plsobeni nezavislé
promenne,

. experiment, ve kterém se méfi pred i po plisobeni nezavisle
promeénné.
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o Vyzkumné postupy cleni na:

. metoda pozorovani,

. metoda dotazovani,

. experimentalni vyzkum,

. on-line marketingovy vyzkum.




On-line marketingovy vyzkum

a Jde o dotazovani prostrednictvim internetu. Cilem je
shromazd'ovani primarnich dat prostrednictvim internetu a
on-line skupinovych diskusi.

- VWyhody on-line vyzkumu.

. rychlost a efektivnost vyuziti vynalozenych nakladd,

. vysledky jsou k dispozici prakticky okamzite,

»do sledované skupiny je mozne se prihlasit kdekoliv na
Svete,
usetri se na nakladech spojenych se samotnym kontaktem s
respondenty,

. Slouzi pri ziskavani obtizné dosazitelné skupiny mladych,
svobodnych, bohatych a vysoce vzdélanych lidi.




- Nevyhody on-line vyzkumu.
mnoho zakaznik{ stale jesté k internetu nema pristup
problémem je kontrola slozeni sledované skupiny,
navratnost odpovedi (mira odezvy) je cca 40%,
chybi dynamika osobniho kontaktu,

problematickym je naruseni soukromi zakaznikd i
nebezpedi zneuziti ddvérnych informaci, coz se mize
odrazit v poklesu dtveéry a vést ke snizeni poctu
respondentl ochotnych spolupracovat




