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N Vyzkum v kontextu fizeni a rozhodovani

Marketingovy vyzkum jako soucast ostatnich marketingovych aktivit organizace

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového rizeni organizace.
Sam o sobé, bez vazby na ostatni marketingové €innosti, by nemeél smysl, ale
plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit uspésné
marketingové fizeni.

Marketingovy vyzkum jako atribut uspokojovani potreb a pozadavki
zakazniku a splnéni cilu organizace

Cilem marketingového rizeni organizace je uspokojit zameéry dané organizace
a to tak, ze jsou uspokojovany pozadavky zakaznik(. Ma-li marketing tento cil
splnit, musi vést k tvorbé takové nabidky zbozi ¢i sluzeb, po kterych je
poptavka. A nejen to, tuto poptavku musi organizace svou nabidkou
uspokojovat lépe nez konkurence. Musi pritom vyuzivat vsechny relevantni
marketingové nastroje. Marketingovy vyzkum k nim zcela urcité patri.




N KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUMNE METODY

KVANTITATIVNI

= Reprezentativni dotaznikové Setreni

Je nejznaméjSi vyzkumnou metodou, kdy se pomoci dotaznikd zjiStuji odpovédi vzorku
populace, subjektu trhu, nebo spotrebiteld.

Vyuzivaji se uzaviené, oteviené a Skalové otazky, Casto také tzv. podpofena znalost (obrazky,
loga, grafy). Mldze se vykonavat osobné, telefonicky, pisemné nebo s vyuzitim internetu.
Ziskané udaje se dobre statisticky zpracovavaji a poskytuji vérny obraz o postojich populace,
subjektu trhu, nebo spotfebitelu.

Nevyhodou byva vySSi mira obecnosti, vysSi organizacni a financni naklady.

= Omnibus

Omnibus je pravidelny vicetématicky vyzkum.

Provadi se formou osobnich rozhovoru na reprezentativnim vzorku.

Sledovanim vice témat pro vice klientu se zasadné snizuji naklady na zprostfedkovani
poZzadovanych dat. Problémem muaze byt dramaturgie dotazniku — zjiStuje se €asto zpétna
vazba nazord na nesouroda témata.

= Anketa

Poskytuje zpétnou vazbu od uzivatell sluzeb nebo vyrobkl. Vyuziva se také pro identifikaci
nazoru, postoju a potfeb riznych typl populaci. Nevyhodou je, Zze vysledky nelze vztahnout na
populaci zakladniho souboru.




Mystery shopping
Je vyzkumna metoda, umoznujici pomoci specialné Skolenych spolupracovnikl vystupujicich
v utajeni v ulohach realnych zakazniku objektivné zhodnotit chovani zaméstnancu ve skutecnych situacich.
Hodnoti parametry jako jsou dodrZzovani firemni kultury, standardu chovani, pfistupu k zakaznikim
a mnohé dalsi.
Poskytuje zadavateli objektivni informace o skute¢né kvalité sluzeb poskytovanych v jeho prodejnach, servisech
nebo pobockach.
V podobé mystery shoppingu s tréninkem poskytuje zadavateli doporuceni pro napravu pripadnych slabych
stranek a trénink spravného feSeni danych situaci.

UPE - Utajené hodnoceni (pro oblast samospravy a statni spravu)
Tato metoda je obdobou Mystery shopping, ale sofistikovana metodologie umozriuje testovat napf. zplsoby
chovani a vystupovani zaméstnancu.
Metoda UPE dokaze zadavateli zprostfedkovat validni zpétnou vazbu v€etné navrhi na optimalizaci konkrétnich
momentu, které souvisi s chovanim a vystupovanim u vybranych skupin zaméstnancu samospravy a statni
spravy.

Vyrobkovy vyzkum - vyrobkovy test (in hall test, home test)

Metoda testovani produktu spotfebiteli. Je testem laikd, proto je nutné nastavit poZzadavky na testujici na
spotrebitelské urovni.

V podobé dojmového testu se zaméfuje na vnimani vyrobku, jeho obalu a image testujici osobou
a zkoumani oCekavani, které toto vnimani pfinasi. Lze jej kombinovat s projekci typického nebo ofekavaného
spotrebitele. Jako zkuSenostni test se uplatriuje poskytnuti vyrobku k vyzkouseni nebo spotrebé.

Konfrontaci dojmového a zkuSenostniho testu mize zadavatel zjistit, zda vyrobek komunikuje stejné vlastnosti,
které skutecné ma.




Individualni hloubkovy rozhovor
Cilem je odhalit ¢asto velmi hluboce zakofenéné pficiny nazord respondenta anebo jeho chovani.
Sondazni nestandardizovany rozhovor, ktery umozfiuje respondentovi volné hovofit a vyjadrit své nazory
a pocity k predmétu vyzkumu.
Tazatel podnécuje respondenta k volné diskusi bez zabran na dana témata.
Dulezité jsou nejenom odpovédi respondenta, ale také (nebo hlavné) jeho reakce.
MuzZe byt se svolenim respondenta zaznamenavan pro pozdéjsi analyzu. Odpovédi vyhodnocuje tazatel -
odbornik.

Skupinova diskuse (focus group)
Cilem je konfrontace nazorl diskutujicich a pozorovani zpusobu jejich modifikace vzajemnym ovliviiovanim
Cleny skupiny navzajem.
Moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny vybranych osob na stanovené téma. Prispévky diskutujici
neadresuji moderatorovi, ale sobé navzajem a vstupuji tak do vzajemnych vztaha a pfesvédcovani.
Ugastnici jsou prisludniky stejné socialni skupiny - jejich homogenita zaruéi podobné vnimani, zkusenosti
a komunikacCni dovednosti na srozumitelné urovni. Diskutujici maji s diskutovanym problémem osobni
zkuSenost.
Diskuse neni ovlivhovana jinymi faktory - u€astnici nejsou ve vzajemném pfibuzenském ci jiném vztahu
a moderator je pfipraven "zkrotit" pfipadné dominantni jedince.
Skupinovy rozhovor trva pomérné dlouho az 1,5 - 2 hodiny. Zucastnuje se ho 8 - 12 spotrebitelt, nebo 6 - 7
odborniku - expertu.

Brainstorming
Cilem je najit nové pohledy na feSeni daného problému a najit tato feSeni. Brainstorming je typ skupinové
diskuse, které se ucastni nejCastéji experti.
Vyhodny jako nastroj podnécovani tvorivosti - napady se necenzuruji a vSechny se zaznamenavaiji.
Nasleduje vyhodnoceni a zpracovani ziskanych napadi — feSeni.




N TECHNIKY ZJISTOVANI

Face to face

Je nejznaméjsi vyzkumnou metodou, kdy tazatelé pomoci dotaznikl zjiStuji odpovédi reprezentativniho
vzorku populace, subjektl trhu, nebo spotfebitell. Mohou se vyuzivat karty a;j.

Vyuzivaji se uzaviené, oteviené a Skalové otazky, ¢asto také tzv. podporena znalost (obrazky, loga apod).

CATI - Computer Assisted Telephone Interviewing

Jedna se o telefonické dotazovani, jehoz pribéh je zaznamenavan pfimo do elektronického dotazniku.
Nejvétsi vyhodou telefonického dotazovani oproti face-to-face rozhovoram je jeho rychlost a nizké naklady.
Metoda CATI je vhodna pro kratSi dotazniky. PoruSsena anonymita, nemohou se pouzivat karty apod.

CAPI - Computer Assisted Personal Interviewing

Metoda, pfi které vySkoleny tazatel zaznamenava odpovédi respondentll misto do papirového dotazniku
pfimo do elektronického dotazniku ve svém notebooku ¢i PDA.

Tato technika muzZe byt vyuZita napfiklad pfi testovani reklamnich videoklip apod., testovany mohou byt i
firemni loga, vzhled brozur &i fotografie. Nevyhodou jsou vyssi naklady.

CAWI - Computer Aided Web Interviewing

Jedna se o dotazovani respondentu prostfednictvim internetového dotazniku. Odpovédi respondenta jsou
automaticky odesilany na server, takze sbér dat i vysledky Setfeni mohou byt kontrolovany prubézné.
Hlavnimi vyhodami jsou moznost zahrnuti multimedialnich material do dotazniku, stahovani dat po celou
dobu sbéru, rychla korekce chyb a nizka finanéni narocnost. Nevyhodou mohou byt problémy s
validitou.




TECHNIKY ZJISTOVANI

Postovni anketa

Poskytuje cennou zpétnou vazbu od uzivatell sluzeb nebo vyrobkl zadavatele a diky vybéru respondentu
jako zakaznikl zadavatele je velice pfesny.

Vyuziva napf. databazi zadavatele pro adresovani dotazniku jeho zakaznikdm.

Zkoumaji se napf. postoje a navrhy na vylepSeni sluzeb zadavatele.

Pro lepSi navratnost dotaznikl se doporucuje stimulovat respondenty darkem nebo extra sluzbami.
Problémem je nizka navratnost.

Desk research

Desk research, neboli analyza sekundarnich dat je pristup, ktery je zaloZen na zpracovani jiz existujicich
dat. Tato data mohou mit podobu odbornych publikaci, zprav z médii, vystupl z vyzkumnych projekt,
formalnich i neformalnich dokumentut a databazi statnich a nestatnich organizaci, vyro¢nich zprav atp.
Absence faze sbéru dat v tomto typu vyzkumného projektu umozruje ziskat fadu zakladnich dat v kratké
Desk research je ve své podstaté nezbytnym krokem na pocatku kazdého vyzkumného projektu,
nebot’ umoznuje ziskani zakladnich znalosti o zkoumané problematice a zpfesnéni designu vyzkumu.
Desk research se pouziva zpravidla pred vstupem na trh, kdy klientovi umozni ziskat zakladni podstatné
informace o situaci v odvétvi, sektoru anebo produktové kategorii.




N TYPY SETRENI U KVANTITATIVNICH METOD

NEVYCERPAVAJICiI SETRENI

VYBEROVA SETRENI NEUPLNA SETRENI
vysledky jsou zobecnitelné vysledky nejsou zobecnitelné
PRAVDEPODOBNOSTNI ANKETA
VYBER Spontanni, pfileZitostny
o vybéru jednotky rozhoduje vyber
nahoda
METODA ZAKLADNIHO
MASIVU
ZAMERNY VYBER Setreni se provadi u
o vybéru jednotky rozhoduje relativné maleho poctu
vyzkumnik velkych jednotek




N Typy vybéru vzorku jednotek — vybérového souboru

Pravdepodobnostni vyber

= Prosty nahodny vybér (kazda jednotka zakladniho souboru musi mit stejnou $anci byt zafazena do
souboru vybérového).

= Vicestupnovy nahodny vybér

= Stratifikovany nahodny vybér

Opora pro vyber jednotek (Limiem byva existence Zakona &. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich tdajii ).

Zamerny vyber

= Kvotni vyber

Hlavnim ideovym schématem kvotniho vybéru je vytvofit miniaturu zakladniho souboru, ktera by kopirovala jeho rozhodujici
strukturalni stavbu a prfenesla ji do pfipravovaného vybérového souboru. Z praktického hlediska se tak ale stane pouze z
pohledu nékolika rozhodujicich, pfedem stanovenych znaku, tzn. kvétnich znakdl, takze struktura vybérového souboru je

reprezentativni pravé jen podle téchto vybérovych znakl. Uvnitf skupin bude existovat jista libovlle ve vybirani. To je v

porovnani s pravdépodobnostnimi vybéry nevyhoda.

= Snowball — zameme - postupné nabalovani jednotek do vzorku.




N Uréeni velikosti vybérového souboru a chyby vybéru

Zpravidla byva fikci, pfi uréovani pocetnosti vybérového souboru, na kterém se vyzkum uskuteéni, ze
presnost vyzkumu je pfimo umérna zvysujicimu se poctu jednotek zahrnutych ve vzorku. Toto prima
uméra neplati. Napfr. vzorek 500 vybranych zastupci milionové populace (jednotek) zakladniho
souboru bude stejné presny jako vzorek 500 jednotek z pétimilionové populace (zakladni soubor).

Vztah chyby vybéru (vzorku), procentualni urovné a velikosti vzorku muze byt vyjadien vzorcem nebo formou
diagramu.

0 — 10
Vybérova chyba = 1'96‘/1) %(100 - p%)

Kde: n
p = brana hodnota
n = velikost vzorku

Poznamka: Hodnota ve vzorku 1,96 plati pro 95% pravdépodobnost; pro jiné pravdépodobnosti je hodnotu tfeba nahradit — napf.
Cislem 2,85 pro uroven 99%.

Aplikaci tohoto vzorce mize byt napfiklad vypocitano, Zze ze vzorku gitajiciho 500 respondentd (n) a urovni 20 % (p) — bude
chyba vybéru mit hodnotu + 3,5 % pfi mife spolehlivosti 95 %.

1.964/20(100 - 20)
500

3,5% =

* To pfedpoklada, ze v kazdém pripadé jsou vzorky nahodné vybrané z pfislusnych populaci (zakladnich soubor().




N Uréeni velikosti vybérového souboru a chyby vybéru

Vzrlstu urovné pfesnosti se da dosahnout napf. zdvojnasobenim velikosti vzorku. Napf. uroven pfesnosti je
umérna druhé odmocniné své velikosti a vzrast pfesnosti je umérny druhé odmocniné vzristu (to by mélo

vyplyvat ze schématu) a abychom snizili velikost chyby vzorku na polovinu, musime zectyfnasobit jeho
velikost.

Naklady na sbér dat jsou Uzce svazany s po¢tem rozhovort (velikost vzorku), a proto nejsou naklady
na zvétSeni vzorku primérené naristu v presnosti. O¢ekavana mira presnosti vyzkumu zavisi na

vyuziti vysledkl a vzdy tedy musi existovat velmi dobré divody, aby se vyplatilo zvySit miru presnosti
s ohledem na naklady.

e velikost vzorku
- — 2,000
Diagram vybérové chyby
e vitiben | 1,000 vyzkumu (95%
t_nf : poR s pravdépodobnost).
— 5 b o — 500
B pa
] “.‘- Tt - 200
A S
— 25 : ?
=
Log L 10 L 100




N UTVARENI VZORKU MALYCH POPULACI - priklady

Vybérova chyba neni zavisla na podilu populace zahrnuté ve vzorku. Toto ovSem plati pouze u
velké populace — pres cca 100 000 osob.

Celkova populace Velikost vzorku s 5 % vyb&rovou chybou
Zakladni soubor (pfiklady) a na hladiné 95 % intervalu spolehlivosti
550 jednotek zakladni populace 228 jednotek vyzkumného vzorku

1100 285

1700 313

2400 331

4 000 351

8 000 367

20 000 377

100 000 384

Web adresa, kde je mozné vyuzit mechanismus vypoétu chyby vybéru a pocetnosti vzorku:

http://www.dssresearch.com




VALIDITA A RELIABILITA EMPIRICKYCH VYZKUMU

VALIDITA vyzkumu znamena, ze procedura méreni skute€né méri to, co chceme mérit.
Validita odpovédi je dana schopnosti odpovedét na danou otazku. U kvantitativnich
vyzkumu to nebyva problém, u kvalitativnich ano.

Pro zajisténi validity vyzkumu se pouziva:
= konstruovana validita

= kriterialni validita

RELIABILITA neboli spolehlivost méreni znamena stupen shody vysledkl méreni pri
opakovaném meéreni provedeném za stejnych podminek. Je to stupen presnosti s
jakym jsme zmeérili sledovany jev.

Existuje nékolik zpusobu jak urcit spolehlivost méreni:
= opakované meéreni
= méreni paralelnich testl

= puleni testu




At Proces empirického vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU A
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU,
HLAVNI A VEDLEJSI VYZKUMNE OTAZKY

DESK RESEARCH,
FORMULACE HYPOTEZ

OPERACIONALIZACE VYZKUMNYCH
OTAZEK

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

URCENI ZPUSOBU VYBERU A VELIKOSTI
VZORKU

ORGANIZACE SBERU DAT

KONTROLA DAT, ANALYZA DAT

INTERPRETACE DAT A FINALNIi ZPRAVA




N Operacionalizace vyzkumného tématu

Operacionalizace prevadi obecné pojmy ke skutechostem smyslove
vhimatelnym a obsazenym ve zkusSenosti. Tzn., Ze teoretické pojmy jsou
pfevedeny na adekvatni zobrazovaci jednotky v realité. Operacionalizace
stanovuje rozsah zjistovani.

Priklad operacionalizace

1. Vyzkumna oblast: Image firmy (vyrobce funkCniho pradila).

2. Vyzkumny problém: Image firmy a jejich produktu (sluzeb) v komparaci s
konkurenci.

3. Vyzkumna otazka: Jak vnimaji spotfebitelé znacku ABC v jednotlivych
atributech.

4. VYZKUMNE DIMENZE (ATRIBUTY - INDIKATORY):

= POVEDOMI,

= ZNALOST,

= RELEVANTNOST,

 DIFERENCIACE,

= A DALSI INDIKATORY.

5. Zjistovaci otazky (napr. otazky v dotazniku).
Otazky se formuluji pro kazdou dimenzi (indikator) samostatné a muze jich byt nékolik.




N Proces operacionalizace - vyzkumneé indikatory — otazky dotazniku

Indikator: povédomi, znalost znacky

Priklady zjistovacich otazek uplatnénych ve zjiSt'ovacim nastroji — dotazniku.

Preferujete konkrétni znacku, nebo znacky specialniho funkéniho pradila?
1. ano

2. ne

3. JINA OAPOVED .. e

Jakou konkrétni znacku funkéniho pradla preferujete? (V pripadé, Ze preferujete vice znacek napiste
Je prosim postupné v poradi podle vyznamu, ktery jim pfisuzujete).

VYPISLE ProSiM ZNACKY £ ...,

Které dalsi znacky funkéniho pradla znate?
VYPISEE PrOSIMN B2 oo e

Setkal(a) jste se nékdy se znackou ABC — vyrobce funkéniho pradla pro sport a aktivni zptusob
Zivota?

1. ano

2.ne

3. JINA 0APOVET 2 oo

Koupil/a jste si v poslednich dvou letech konkrétni vyrobek znacky ABC?
1. ano

2.ne

3.JiNA 0dpPOVEd & .,




A" | Proces operacionalizace - vyzkumné indikatory — otazky dotazniku

1. Velmi pozitivhé
2. Spise pozitivhé

3. SpiSe negativné
4. Velmi negativné
0. JINA OAPOVEd ... . e

Indikator: relevantnost

Priklady zjistovacich otazek uplatnénych ve zjiSt'ovacim nastroji — dotazniku.

Jak hodnotite znacku (ABC) vyrobce funkcniho pradla?

Znacka funkéniho pradla ABC je podle Vaseho nazoru...

Levna znacka 1 2 3 4 5 Draha znacka
Kvalitni znacCka 1 2 3 4 3 Nekvalitni znacCka
Znama znacka 1 2 3 4 5 Neznama znacka
Moderni znacCka 1 2 3 4 3 Nemoderni znaCka
Duvéryhodna 1 2 3 4 5 Neduvéryhodna
znacCka znacCka

Dostupna znacka 1 2 3 4 ) Nedostupna znacCka




N Proces operacionalizace - vyzkumné indikatory — otazky dotazniku

Indikator: diferenciace

Priklady zjistovacich otazek uplatnénych ve zjiSt'ovacim nastroji — dotazniku.

Ma podle Vas znacka ABC oproti jinym znac¢kam vyhody nebo nevyhody?
1. Rozhodné vyhody

2. Spise vyhody

3. SpiSe nevyhody

4. Rozhodné nevyhody

0. JINA OAPOVE ...

POZNAMKA: Mohou nésledovat napr. otazky na vyhody a nevyhody znaéky ABC ...

Kdyz srovnate znacku ABC s konkurenc¢ni znacnou XYZ, jak ji hodnotite z hlediska
nasledujicich kritérii?

Sveé odpovédi zafadte a zakrouzkujte na skalach.

Vyrazné lepsi Vyrazné horsi
kvalita 1 2 3 4 3
cena 1 2 3 4 5
dostupnost v prodejnich mistech 1 2 3 4 3
prestiz znacky (obecné) 1 2 3 4 5
reklama v médiich 1 2 3 4 )

dalSi faktory




N Konstrukce dotazniku

Typy otazek:

" uzavrené, polouzavieng, volné, baterie s otazkami, baterie s vyroky, dichotomické otazky apod.

Skalovaci techniky
= Lickertova Skala, sémanticky diferencial, klasifikace uspofadani, moznost volby postoje atd.

Problémy pri formulaci otazek
Sugestivni otazky

Urcité se mnou budete souhlasit v tom, Ze.....
Je pravda, Ze se zajimate o novinky v oboru?

Zavadéjici otazky
Banka XYZ v poslednim roce pfijala néktera opatfeni ke zlepSeni informovanosti o nabidce svych sluzeb. Mate pocit, Ze
dostavate vice, stejné, nebo méné informaci o tom, jaké sluzby Vam nabizi?

Dvojsmysiné otazky

Negativni otazky
Nemyslite si, Ze vyrobky znacky ABC jsou kvalitnéjsi nez vyrobky znacky XYZ?
Nemély by lidé vyhazovat PET lahve do tridéného odpadu? ANO NE

Intimni a osobni otazky
Uzivate nelegalni navykove latky?

Priklady na riznych dotaznicich uplatnénych v praxi.

Konkrétni priklady typu otazek, Skalovacich technik a dalSich momentl souvisejicich s
konstrukci dotazniku.




Konstrukce dotazniku

Dramaturgie dotazniku

= osloveni

= screening respondentd v uvodu dotazovani

= obecna — uvozujici otazka v uvodu dotazniku
= meritorni otazky v prvni tretine dotazniku

= identifikaCni otazky v zavéru dotazniku

= uplatnéni filtrt a grafika dotazniku

Pilotaz dotazniku

= overeni dotazniku v praxi

= probiha na mensim poctu respondentu
= finalni upravy dotazniku

Typy proménnych uplatnénych v dotazniku
= nominalni

= ordinalni

= kardinalni

(moznosti a limity jednotlivych proménnych pfi analyze dat)




N Analyza dat

Kontrola dat
kontrola prace tazatelu
cisteni dat

Analyza dat
= MS Excel
= SPSS

= STATA

Statistické postupy

= univaricni analyza

= multivariaCni analyzy

= kategorizace promennych

= obsahova analyza volnych odpovedi a jejich kategorizace

Interpretace dat
= pfiprava finalniho reportu




PRIKLAD POSTUPU PRI SBERU DAT — PRIKLAD Z KONKRETNIHO B2B

PROJEKTU
Participace na finalni podobé dotazniku (dramaturgie, kddovani, filtrace otazek,

graficka podoba).

Pilotaz dotazniku pro dil¢i modifikaci zjistovaciho nastroje a eliminaci uskali pfi
terénni fazi.

Priprava opory vyberu - databaze zakladniho souboru - podle kvotnich
pozadavku, vC€etné kontaktnich udaju.

Rekrutace a proskoleni expertnich spolupracovniki — tazatelu.

Priprava a odeslani motivacniho dopisu pro predstavitele cilové skupiny.
Proskoleni operatoru.

Zrizeni specialniho portalu pro tazatele.

Zrizeni webove prezentace vyzkumu.

Opakované kontaktovani predstavitell podniku operatory s Casovym odstupem.

. Dojednavani terminu schuzek — primych interakci.

. Nabidka terminu interakci tazatelim prostfednictvim portalu v realném case

nebo prostrednictvim SMS brany, pfipadné telefonickym kontaktem.




Prabézna prfiprava anotaci podnikl projevujicich zajem o spolupraci na
vyzkumu.

Individualni pfistup k cilové skupiné v terénni fazi sbéru dat pro zajisténi
maximalni vytéznosti informaci a vyplnéni vSech polozek v dotazniku.

Charakteristika prubéhu interakce — zaznamenani volnych odpovédi nad ramec
polozek dotazniku formou dilCiho komentare. S témito nazory, komentari
a informacemi rozSifujici ramec zjisStovani se dale pracuje kvalitativne.

Kontrola primarnich dat (zpusob zapisu, uplnost informaci).

Zapis dat do primarni matice dat v SPSS, ktera byla predem opatfena Ceskym
naveéstim (label).

Priprava tvrdych dat - ekonomickych ukazatelt z ucetnich zavérek a jejich
vlozeni k datm mékkym identifikovanym prostfednictvim dotazniku.

Cisténi dat v matici a pfedani zadavateli ke statistické analyze.
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