obsah (tedy jak je interpretovan vécny obsah pfedavaného). Promény ve
vy$e zmiflovanych charakieristikdch pfi porovnani v ¢ase vypovidaji jak
o proménach u piijemct — posuny v zdjmech, mife informovanosti, hod-
notovénomativiich ramcich atd. — tak jsou vyvrazem zmény hodnoceni
Jjednotlivych médiich — dochazi k odklonu od médii, ktera jsou hodnocena
z nejriaznéjdiho divodu jako horsi.

Z vy3e uvedeného plyne dalsi poZadavek, jimZ je Casové srovnavéani.
V praktické roviné ma mediakni vyzkum vyznam tehdy, kopiruje-li proces
medialniho plsobeni a funguje jako zpétna vazba. Se srovnanim v ¢ase
souvisi poZadavek na standardizaci néstrojtt. Vychazi se z pfedpokladu, 7e
pi1 neménném nastroji jsou veskeré zm&ny zplsobeny proménou u nosite-
le problému.

Dal$im poZadavkem na vyzkum medidlniho plisobeni je odhaleni struk-
tury recipient toho kterého média. Zajistit tento poZadavek 1ze pouze teh-
dy, respektuji-li se zvlatnosti jednotlivych médii, jako tfeba regionalni
plsobeni, orientace na uzkou vrstvu lidi, nizka sledovanost atd. Ne vidy
se daji tyto zvladtnosti pfedvidat, Za obecné feseni 1ze povaZovat vytvore-
ni velkych vybérovych vzorki.

PoZadavek na zachycent faktické a€innosti nemiize byt, jak uZ bylo uve-
deno, prakticky naplnén, jedna se proto vidy o vvzkum podminek cin-
nosti, jejichz naplnéni k u€innému plsobeni s velkou pravdépodobnosti
povede,
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Vyzkum zakaznika a trhu

Jirt Subrt

K éemu slouzi vyzkum trhu

Vyzkum zdkaznika a trhu je velmi vyznamnou a dileZitou soudasti mar-
ketingoveho vyzkumu. 7 etymologického hlediska je slovo marketing od-
vozeno od slova market — trh.

Marketing lze zjednoduSené charakterizovat jako koncepei obchodni
a vyrobni politiky firmy orientovanou na dosaZeni maximalniho ekono-
mickeho efektu. Zahmuje takové aktivity, které se tykaji analyzy trhu, pla-
novani- a tvorby vyrobniho programu, odbytu a propagace.

Problém marketingového managementu byvd davan do souvislosti
s dvéma skupinami faktord: a) s nekontrolovatelnymi faktory (ty predsta-
vuje politické, pravni, ekonomicke, konkurenéni, technologické, socialni a
kulturni prostfedi, vnitfni zdroje a objektivni charakteristiky podniku &
firmy) a b) faktory kontrolovatelnymi (propagace, vyrobek, misto, cena,
baleni ~ Promotion, Product, Place, Price, Packageing)!

Vztah mezi marketingovym vyzkumem (Marketing Research) a vy-
zkumem trhu (Market Research) neni jednoznaéné definovan. Jednotlivi
odbornici vymezuji tento vztah odli§nym zplisobem, fada z nich dokon-
ce oba pojmy ztotoZituje. Pro tifel nafeho vykladu postadi konstatovani,
ze vyzkum zdkaznika a trhu v praxi obvykle pfedstavuje takové vy-
zkumné aktivity, které jsou zaloZeny pfedev§im na aplikaci sociologic-
kych a psychologickych vyzkumnych metod (tzn. metod téch véd, které
studuji lidské chovani — behavioral sciences). Marketingovy vyzkum —
jako §irSi pojem - zahrnuje vedle toho i rozsahlou oblast ekonomické
analyzy, tykajici se otdzek financi, investi¢nich prostfedki, vyrobnich
kapacit apod. .

Zacatky marketingu byvaji obvykle situovany do obdobi prvnich dvou
desetileti tohoto stoleti. V této souvislosti se objevuje teze o zdsadni zmé-
n¢ v relaci vyroba — trh v druhé poloving 19. stoleti a na podatku 20. sto-
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leti: zanikd ., t#h vyrobee  (co se vyrobi, je prodanc) a rodi se ,, trh kupuyi-
cich* (nabidka vyrobkil predbéhla poptavku). Vyrobni a odbytove progra-
my zaloZené na predstavé, e nejprve néco vyrobim, a pak se budu snaZit
to prodat, jsou postupné nahrazovany marketingovou koncepei, vyrabét to,
co zékaznik chee.

S rozvojem masové produkce se navic ztraci 1 pfimy kontakl mezi vy-
robcem a zakaznikem. Vyrobce tak vlastné nezna bezprostiedni ohlas a re-
akee spot¥ebitelii na své vyrobky, jako napf. drobny femesinik; ktery svou
produkei pfimo prodava.

V této situaci pochopitelnd vyvstava zijem o specificky druh informaci,
které pfinasi pravé vyzkum trhu. Ten se objevuje nejprve v USA, ato jiZ
na potatku stoleti, v Evropé se prosazuje pozdgji, aZ po Il svetove valce.
Je to vyzkum, ktery byva nékdy charakterizovan jako ,naslonchani spo-
tiebiteli. Jeho cilem je ziskat informace, jeZ minimalizuji riziko podnika-
telskych, zejména odbytovych rozhodnuti.

K pojmiim, které nej¢asté]i figuruji v studiich v€novanych dané proble-
matice, patii: konzument/spotiebitel, domacnost, spotfebni chovani,
cilova skupina (osoby, které majf byt ,,0sloveny™ marketingovymi aktivi-
tami, protoZe se o nich uvaZuje jako o realnych nebo potencialnich konzu-
mentech), segmentace trhu (rozdgleni tthu na vice i méné€ homogenni
skupiny kupujicich).

Vyzkumy tohoto typu provadéji specializované agentury; v fadé pfipa-
di jde o organizace, které uritou (zpravidla mensf) Cast své kapacity vé-
nuji zkoumani vetejného minéni a zbyvajici (obvykle v&tsi) objem svych
aktivit sméfuji do oblasti vyzkumu trhu. Celné agentury vynakladaji ne-
malé prostiedky na vyvoj specidlnich metod, technik a testil, Sasto zaloZe-
nych na teoretickych modelech, ve kierych jsou vyuzivany poznatky soci-

ologie, psychologie, ekonomie, ekonometric a programovani. Vyuzivani "
téchto metod je ¢asto vazano na piima licencni ujednani a byva take pred-

métem nejriizngjich ,,firemnich tajemstvi®.

Marketingovy vyzkum je dnes svébyinou oblasti vyzkumne innosti,
ktera je nesmirmn& Siroka. Metodologické postupy vyvinuté v oblasti vy-
zkumu vefejného minéni jsou zde pouZivany pouze v omezené mife.
K soudobym trendtm patfi diraz na kvalitativni metodologii a také vyuZi-
vani mengich vzorkt populace (v nékterych piipadech napt. 100 — 150 res-
pondentil); o to v&isi diraz je pak kladen na kvalitu sbéru a vyt€Zovani
dat.
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Odkud ziskavame potiebné informace

D Vyznam vyzkumu trhu velmi asto spocivd v uméni vyhnout se onty-
lurp, a pokud k nim dojde, v uméni, jak je zjistit co nejdfive a napravit co
nejrychleji (Hamilton: 13). Kdo si dokdZe obstarat poticbné informace
dopousti se obvykle méné chyb neZ ten, kdo tyto informace nemé.
Informace sniZuji riziko podnikéni. —

Producent, ktery potfebuje informace tohoto druhu, se obraci na vy-
zkumneho pracovnika, resp. vyzkumné pracovidté v&tiinou s uréitym kon-
krétnim akolem nebo problémem. Vyzkumnik, difve neZ se pusti do reali-
zace npvého Setfeni, by si mél ujasnit, jaké poznatky o daném problému jiz
ezustu_ﬁ a Jsou k dispozici. Zdroje t€chio sekundamich imformaci jsou nej-
ruzngjsi. Mohou to byt napf. oficidlni statistiky, intemi vykazy, piehledy
a jiné pisemnosti, dfive realizované vyzkumy apod.

Data obsaZena v takovych zdrojich pfedstavuji material pro sekundarni
vyzkum (vyzkum od stolu). Je to vyzkum, ktery mé nejen vyznamnou po-
znla'waci tlohu, ale pomaha také Casto Setfit ¢as i prostfedky na pofizeni
primarnich dat.

Pokud nam tyto poznatky nestaci, obracime se k primadmimu vyzkumu,
kterym vytvaiime nové datové soubory. ‘

interni
(vlasini)

sekundarni sekundarni
yyzkum data publikovana

ZDROGJE / terénni \ /

INFORMACI \ / vyzkum \ externi

primarni primarni Komeréni
vyzkum data (zakoupena)
\ laboratorni /
testovani

Jak probiha primarni vvzkum
_ Primami Setfeni probihd v n&koelika etapach, jejichZ &lendni je obdobné
Jjako u vyzkumu vefejného minéni (viz pfisp&vek S. Hampla). Proto se
omezime na velmi struénou charakteristiku.

Ukolem pocateéni (projektové) etapy je definovat, co je pfedmétem a ci-
lem vyzkumu, tzn., co ma byt zkoumano a k jakym poznatkiim se ma do-
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spét. Zaroved je nutno stanovit metodu, kterou budeme postupovat, V té- Metody empirického vyzkumu

to etapé vytvarime vyzkumny ndstroj (Casto, ale ne vidy, to byva dotaz- Ramcovy (a do urdité miry i zjednodugeny) pfehled metod pouZivanych
nik), uréujeme, na jakém souboru osob bude Setfeni realizovano (tento ' v oblasti vyzkum zékaznika a trhu podava nasledujici schéma.
soubor miiZe odpovidat pfedstavam o cilové skuping spotiebiteli; v pfipa- _
d¢ kvantitativniho vyzkumu ma spliiovat poZadavek statistické reprezenta- : panely prodejen
tivnosti), stanovujeme casovy plan (harmonogram) vyzkumnych praci a je- panelovy / \
Jich finanéni rozpodet. % vizkum \
Projekt vyzkumu je vhodné odzkouset prostfednictvim pfedvyzkumu, g kontmua]m spoliebitelské panely

pilotaZe ¢i sondazZe. 3 o v zLu
Sbér dat probiha bud’ v ,terénu®, tzn. tam, kde respondenti Ziji, bydli ne- B l\ontinuélni trackin
bo pracuji, anebo v laboratormich podmmkach, tzn. v prostorach (in-hall :
test), pracoviach a laboratofich vyzkumné organizace. ' o omuibusovy
Produktem findlni faze vyzkumu je obvykle zdv&redna zprava, kiera s : vizkum
pfinasi popis toho, co bylo zjisténo, odpovédi na otazky, které si vyzkum :ﬁl;;':l\a
kladl, ndvthy a doporudeni praxi. a trhu ]
) : osobni rozhovory
Problém & — - — 7 . face to face interviews
* [ - "“\\kvantltatlvm
Teorie | : yyzkum
+ e —— - | ‘ad:hog ——» telefomcke dotazovam
) Sekundarni , i v¥zkum
data : :
| ! . : pisemné dotazovani
Hypotézy <& - - — ——— T 7 ! ! (ankety; postou
# Operacionalizace | I ! rozesilané detazniky
4J_,,_—/"”’/"‘ | | I : a deniky)
Yolba vyzkumné i i . .
metody | i . .
¥ Pilotaz P explorace
T " N / I ! | L kvalitativni
vorba vyzkumného i i e vakum?
nastroje ! ! [ skupinové diskuse " Yizkum
Stanoveni vyhérového ‘ F projektivni techniky
souboru respondenti 1 Lo :
! : ! : pozorovani
Sbér dat o j '
+ | I i obsahovi analyza
Vyhodnoceni dat \) | ! I
* Oviteni hypotéz <! i i
Interpretace vyzkumnych dat g — — — — . e 4 : Panely prodejen (retail audit). V tomto  PFipadé se nejednd ani o soci-
\ ! : ologickou, ani o psychologickou metodu. Udaje jsou mskavany Z pevného
Prakticka doporudeni < - —:—-—-—.—.—. J reprezentativniho vzorku maloobchodnich prodejen riizné velikosti a typu
t
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(s riznou velikosti obratu). V pravidelnych ¢asovych intervalech (obvvkle
2 mésice) sleduji vyzkumni pracovnici prodej, zasoby, ceny, vystavené
zboZi, nabidkové akce atd.

Nejnovéjsi zpiisoby analyzy prodeje se opiraji o data, ktera jsou schop-
ny automaticky zaznamenat pokiadni systémy pracujici s tzv. Carkovynu
kody (EPOS - Electronic Point of Sale).

Spotrebitelské panely. Jsou to pancly zaloZen¢ na pevném reprezenta-
tivaim vzorku doméacnosti nebo jednotlived (u€astnici panelového Setfeni
jsou k tomuto cili prodkoleni a za svou praci honorovani). Vybrané do-
macnosti nebo osoby vedou denni zdznamy o svém spotfebnim chovani
(o nékupech, vydajich apod.} a takto vyplnéné dotazniky resp. deniky po-
tom s uritou periodicitou {napf. tydenni) zasilaji vyzkumné organizaci ke
Zpracovani.

Pfi vyzkumu sledovanosti sdélovacich prostfedka se pracuje s tzv. me-
didginimi panely.

Kontinualni tracking. SlouZi k dlouhodobému sledovani vybranych
ukazateld. V uréitych periodach se dotazuji stale novi respondenti, jejich
odpov&di se postupné naditaji. Vyb&r téchto respondentii je provadén tak,
aby soubor osob dotazanych v urlitém Casovém intervalu (napf. mé&siéni
,vIn&“) pfedstavoval statisticky rcprezentativni soubor. Kontinualni trac-
king umoZiiuje priib&Zné sledovani a vyhodnocovani situace.

Omnibusovy vyzkum. Je typem kvantitativaiho, vicelematického vy-
zkumu, ktery je obvykle provozovan v uréitych (nej¢astéji mésiénich) in-
tervalech. Zajemce o vyzkumna data nemusi vZdy {inancovai celé terénni
Setfeni, ale m4 moZnost objednat si u vyzkumné organizace poloZent ng-
kolika otazek v omnibusu. :

Kvantitativni vyzkum. V oblasti vefejného minéni a trhu je tento typ
realizovan nejCastéji formou dotaznikového Setfeni, v némz je zpravidla
dotazovén statisticky reprezentativni vybérovy soubor respondentii. Udaje
7z dotaznik(l jsou zpracovany prostiedky vypodetni techniky do podoby sta-
tistickych dat. NejCastéji je tento typ vyzkumu realizovan osobnimi roz-
hovory (standardizované fizené rozhovory, v nichz dotaznik slouZi jako
naprosto pfesny scéndf pro vyzkumny interview a zaroveit jako formulaf
pro zdznam odpovEdi), pit nichZ tazatel vyhledavd a navitévuje dotazané.
Jeden interview trva obvykle 45 - 60 minut. Velikost vyb&rového soubo-
ru se v naSich podminkach pohybuje obvykle kolem 1.000 osob.
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‘ Dotazovéni jako dominantni zptisob ziskavan{ informaci miiZe byt rea-
lizovano na reprezentativnim vzorku jednotlived nebo domacnosti celé po-
pulace, mize byt orientovano na soubory reprezentujici pouze ur&ité kate-
gorie nebo &asti populace (cilové skupiny) a miZe se tykat nékterveh zeela
konkrétnich, zamémé vyhledanych skupin (napf. experti na uréity pro-
blém, kompetentni osoby, lidé z praxe apod.)

Modemi-technika umoZiiuje nova feseni, a tak se v 90. letech objevuje
metoda CAPL. Tato metoda jiz nepouZiva klasické papirové dotazniky.
nybrz dotazniky ,elektronické™, Zaznam odpovédi se v tomto piipads proz
vadi piime do pfiruéiihe-minipotitade.

Telefonické dotazovani (C77 - Central Telephone Interviewing). V po-
slednich letech se dosti rozgifilo ve vyspélych zemich. Jeho vyhodou je
znacna rychlost, s niz miZe byt Setfeni provedeno, nevyhodou zase to, Z¢
vyzkumny rozhovor nemie trvat piili§ dlouho a chybi pfi ném vizual-
ni kontakt. Znama je metoda CATI (Computer Aided Telephone
Interviewing), v niz jsou vyzkumné otdzky zobrazeny na poéitacovém dis-
pleji a odpovédi se zaznamenavaji piimo do paméti poditade; coz vedle
zjednoduseni prace umoZiiuje ziskat v kazdém okamziku piehled o kumu-
lativnich hodnotach (jde o kombinaci CTT a CAPI). U nés naraZl zavede-
ni telefonického dotazovani stale jedté na problém | nereprezentativnosti*
telefonni sité.

Pokud jde o pisemné dotazovani, k jeho frekventovanym formam
patfi Ctenafska anketa. Anketa je efektivni a relativné levny zdroj infor-
maci, jeji moZnosti jsou viak limitovany nereprezentativnosti danou spon-
tannim | samovybérem™ respondenti.

Jak kvantitativni, tak i kvalitativai vyzkum miiZe byt zaloZen bud’ vy-
lugné na dotazovani (slovni komunikaci), anebo na kombinovaném piistu-
pu, v némz vyzkumné rozhovory navazuji na ptedchozi préci s testovany-
mi vzorky (napf. pracimi prasky, obaly, propagatnimi materialy, apod.).
Zvlast vyrazng je tento druhy pifstup uplatiovan v kvalitativaim vyzku-
mu.

Kvalitativni v¥zkum. Timto ndzvem je v oblasti vyzkumu trhu ozna-
¢ovana piedev8im aplikace psychologickych metod, predevsim motivag-
niho vyzkumu. (N&kdy se mizeme setkai i s tim, e se klade rovnitko me-
zi kvalitativni metody a motivadni vyzkum (Hamilton: 29) a mez
motivacni vyzkum a psychologicky vyzkum (Vydrova: 34)).
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Explorace. Hloubkové a polostrukturované rozhovory, kieré probihaji
na zaklad& pfedem pfipraveného exploraéniho schématu. V ném jsou ram-
cové dany tematicke okruhy, které se v pritb&hu rozhovoru probiraji z riiz-
nych hledisek. Nekdy se pouZivaji také psychologicke testy. Specifickym
typem je tzv. expertni rozhovor. Jeden rozhovor trvéa pfibliZzné jednu hodi-
nu. V ramci jednoho Setieni se jich provadf obvykle nékolik desitek. Pii
analyze partnerského rozhodovani se provadéji rozhovory s dvojicemi
(diady).

Skupinové diskuse. Diskuse s a) homogennimi (i¢astni se jich osoby
podobnych sociodemografickych aj. charakteristik, napf. teenagefi, hospo-
dyné, vlastnici uréitého vyrobku apod.) nebo b) heterogennimi skupinami
(odliSnost charakteristik jednotlivych osob stouZi ke studiu rozdilnych po-
stojll a stanovisek) mohou byt realizovany jednordzove (jednoducha sku-
pinova diskuse) nebo opakované (kumulativai skupinova diskuse). V po-
sledni dobég je zvlasté rozsifena forma skupinovych diskusi oznadovana
nazvem focus group. Jedné diskuse se tastni cca 8 — 12 osob. Je celkem
b&Znou praxi, Ze se pro zakaznika pofizuje ze skupinovych diskusi video-
zaznam, piipadné je miZe sledovat ve vedlejsi mistnosti pies jednocestng
zreadlo.

; Projektivni techniky mohou byt verbalni a neverbalni. K verbalnim se

fadi

» Testy asociaci, Asociace mohou byt bud’ volné (na verbalni podnét od-
povid4 respondent prvnim slovem, které ho napadne), nebo fizené (pii
nich nen{ ponechana tplné volnost odpovédi, nybrz je stanoven ramec, z
néhoz mohou byt vybirany). :‘

* Testy s dokoncovdnim vét. Ukolem tcastnika vyzkumu je dokondit néja- -

kym zpiisobem vély, které pied&ita experimentétor. :

* Psani pFibéhi, dopist apod. .

* Polaritni profil. Respondent vyjadivje svoji pfedstavu o zkoumaném
pfedmétu pomoci #kal (napf. sedmibodovych), kieré jsou mu postupns
piedkladany. Krajni body jednotlivych $kdl piedstavuji nejriiznéjii pro-
tikladné vlastnosti (napf. mlady — stary, chudy - bohaty, teply — stude-
ny).

. ng{;yp_gy, pribéhy, obrazky. Utastnikiim vyzkumu jsou pfedvedeny urcité
rozhovory, vyjevy nebo historky a jejich tikolem je napt. doplnit odpo-
véd nékteré z jednajicich osob (hubble test), dovypraveét piibéh, vyjadiit,
jaké k nému zaujimaji stanovisko apod.
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° Hrani roli. -

* Neverbdini techniky jsou vyuZiviny proto, Ze umo#iiuji postihnout to- a)
co lide nechteji verbalné vyjadrit, b) co neum&ji slovy vyjadfit, ¢) co je
neuvédoméle, Mezi neverbalni techniky patfi tvorba koldas, obrdzii, ob-
Jektit a forotesty (pfifazovani fotografi). _

Pozorovani. Nejcastéji jde o standardizované pozorovani , z boku*, kte-
ré se tyka osob i jejich projevil (napf. napisi na zdech). Byva realizovano
jak v terénu, tak i v laboratornich podminkach.

Obsahov4 analyza. Uplatiiuje se napf. pii vyzkumu periodického tisku
nebo uéinnosti reklamy.

Nejcasté]i realizované testy a analyzy

Sluzby organizaci, které se vénuji vyzkumu zékaznika a trhu, se neo-
mezuji pouze na oblast trhu spotiebniho zboZi, ale zabyvaji se téZ proble-
matikou sd¢lovacich prostfedkil (medidlni vyzkum), reklamy, stuZeb pe-
néznich ustavil a pojidtoven, turismu, dopravy, vystav, veletrhi atd.

V praci téchto organizaci se ¢asto setkdvame se slovem test (pouziva-
nym ve smyslu standardizované zkousky). Testy se obvykle rozumi urdité
zavedené, ustalené, v odbomé literatufe popsané a zakazniky vyZadované
techniky ovéfeni komerénich zamérii, pfedstav, pfedpokladi, népadii
a pfistupi (obvykle jesté pfed tim, neZ jsou prakticky realizovany).

K nejcastdji Zadanym testlim a typim analyz patii:

* Test konceptii. Pfezkoudeni koncepee nové, inovované nebo zménéné
produkce. Zkoumd se otazka, jak a za jakych podminek je mozné tento
koncepéni zamér realizovat.

* Test nazvu. Testuje se jim ndzev vyrobku. Zkouma se, které jméno je
mezi navrhovanymi ndzvy povaZovano za nejvhodnéjsf, jaké asociace
vyvolava, jak je zapamatovatelné (recall test).

* Analyza image vyrobki, podnikil a zna¥ek. Je orientovana na vyzkum
asoclaci, pfedstav a postoji. '

* Spotfebitelsky test vyrobku. K ucasti na testovani vyrobku (central lo-
cation ftest, in-hall fest) jsou zvany nshodné vybrané osoby -, kolem-
Jjdouci®. V rozhovoru s tazatelem nebo v diskusi s moderatorem hodnoti
vybrané vlastnosti produktu a rozhodujici faktory pro jeho nakup.
Vyjadfuji se na zdklad® vzhledu, dojmu, piipadng ochutnavky, kratkého
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vyzkouseni, nékdy i viastni zkugenosti. Zkoumany vyrobek je srovnavan
s podobnymi vyrobky jinych znaéek. Pokud je nuino vénovat jeho vy-
zkouseni del$i ¢as, byva pfedan ke spotfebé nebo vyzkoudeni do domac-
nosti (home use test). V piipadg tidténych periodik, reklamy apod. se uzi-
va vyraz copy lesfing.

Samostatna pozornost byva mnohdy vénovéana testu ceny.

Test obalu. Posuzuje se viditelnost navrhovanych variant obalu (eye
tracking), zapamatovatelnost, rozliSitelnost, funkénost, , komunikativni®
vlastnosti, pocity, které vyvolava jeho vytvamé fedeni, zda tyto pocity
koresponduji s funkei vyrobku atp.

Vyzkum piisobeni reklamy na spotiebitele je orientovan na problematiku
billboardd a reklamnich ploch, reklamnich spoti v televizt a rozhlase, in-
zerce v periodickém tisku, letaki atd. Test reklamniho napadu pomaha
vybrat z nékolika variant navrhované reklamy tu nejucinnéjsi. Test u€in-
nosti reklamy potom ovéiuje, nakolik jsou prostfedky vlozené do rekla-
my vydavany efektivné.

Analyza cilové skupiny (typologizace, segmentace). Analyza potencial-
nich zdjemct o novy vyrobek. Ukolem je zjistit, jak velky miiZe byt
okruh budoucich zakaznikd, jact jsou to lidé, jaké jsou jejich sociodemo-
grafické charakieristiky, Zivotni styl, hodnoty, z&jmy, chovani, zda pred-
stavuji homogenni skupinu atd. .

Komplexni analyza marketmgoveho mixu. Tj. analyza propagace Vy-
robku, baleni i naslednych sluZeb.

Spotfebitelské panely. SlouZi k analyze spotiebniho chovéni.

zéklad¢ dlouhodobého, kontinuéalniho vyzkumu Sirokého spektra vybra-
nych parametrii konzumu a faktord, kterg spotfebni chovani konzumentu
ovliviiuji. Mnohdy obsahuji odhady spotfebniho chovani do budoucna:

! Tyto kontrolovatelné faktory piedstavuji komponenty tzv. marketingového mixu, Marke-
tingmix je poslednim krokem ve vyvoji marketingové strategie, Piedstavuje jeji pfevedeni
do podoby praktickych, operativnich opatieni.

2V nékterych typech vyzkumu dochézi k propojeni a kombinaci kvantitativni & kvalitativ-
ni metodologie, nékieré pi{stupy (napf. obsahové analyza) maji svoji kvantitativni i kvali-
tativni variantu.
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Trendové a globalni analyzy. Studie tohoto typu jsou zpracovavany na -
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