Vyzkum v praxi
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Prtibéh vyzkumu

e Agentura x klient

e Proces vyzkumu

e Terénni sbér dat: metody sbéru dat
e Tazatelska sit

e Porizeni dat

e Zaverecna zprava
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Agentura

o ,Ceskd" & Sitova

=> Factum Invenio, SC&C, STEM a STEM/MARK,
Median, Dimar, Focus, AVE marketing,
AUGUR, Brand Brothers

=> TNS AISA, GfK, Milward Brown, Synovate,
Opinion Window, Tambor, AC Nielsen

e Trh cca 1 mld.
e Obrat 300 mil.
e Full-service agentury
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Agentura

Client service

Klient | - - Account directgr
Account manazer
" Projektovy manazer
Tazatelska Odd. sbéru dat Procesni odd.
S|t «—— | Field, terén —— | 0dd.vyzkumu
‘ Statistické odd.
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Klient

e FMCG

e Finance

e Telekomunikace

e Automobilovy primysl
e Maloobchod

e Media

e B2C (Bussiness to Customer)
e B2B (Bussiness to Bussiness)
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Klient

e Marketingové, obchodni oddéleni

e Vyvoj novych produktl a vyrobkd

e CRM — Customer Relationship Management
e Personalni oddéleni
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Klient (typologie)

e Poucitelni laici
e Premoudreli laici
e Profesionalove
e Oportunisté

=> cile vyzkumu:
skutecna potreba neco zjistit
,argumenty" pro vnitrni politiku
potreba utratit penize
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Proces vyzkumu — nabidka/poptavka

e Klient oslovuje agenturu s poptavkou
e Dlouhodobé vztahy x ad hoc vyzkumy

(sitové agentury, benchmarky, specializovana
oddéleni, osobni vazby, atd.)

e ,Garazisté" a poskozovani trhu — kvalita dat
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Navrh metodologie

e Kvantitativni x kvalitativni

e Konstrukce a zacileni vzorku
e Metoda dotazovani

e Zplsob vybéru respondentd

Zaklady marketingového vyzkumu



Priprava dotazniku

o Uzka komunikace s klientem
e Pochopeni jeho potreb!
e Znackova x Ad hoc reseni
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Design - kvantitativni

Vyhody
e Kvantifikovatelnost jevd
e Reprezentativita (obvykle)

Nevyhody
e Neobjasnuje primo souvislosti, dGvody, nazory...

e Nevhodny pro zkoumani pocitovych postojd,
Jpitvani* n€jakeho problému, hodnoceni...
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Design - kvalitativni

Vyhody

e tvUrdi sila
e porozumeni

Nevyhody

e absence kvantifikace
o velké nebezpedi jednostranné interpretace

Zaklady marketingového vyzkumu



Casovy harmonogram, cena

e Nizké marze v prizkumu trhu
e Tlak ze strany klienta
e ,Garaziste"
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Vzorek

e Pro kazdy vyzkum je kliCcové nastaveni vzorku!
o Ctyri typy vzorku:
1) reprezentativni pro celou populaci (min. 500 lidi)

idealni metodou dosazeni reprezentativnosti je

nahodny vybér respondentll

2) vyber podle nejakého kritéria (napr. konzumenti
chipsli, min. 100 lidi)

ne]bezneJS| pokud klient nema penize na velky vyzkum a nebo
jej zajima presné specifikovana skupina lidi

3) vzajemna kombinace predchoziho (tzv. BOOST)

4) kvotni (metoda zajisténi reprezentativnosti vzorku — podle
znamych kritérii se nastavi parametry vzorku (vék, pohlavi,
vzdélani, region, velikost bydlisté), nejpouzivanéjsi zplsob)
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Metody sbeéru dat

e In-hall test, senzorické testy
e Dotaznikové Setreni (Paper & Pencil, CAPI -

Computer Assisted Personal Inten/iewing)

° Telefonick)'/ vy'/zkum (CATI — Computer Assisted Telephonic

Interviewing)

e Internetové v;'/zkumy (CAWI - Computer Assisted Web

Interviewing)

e Anketa
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In-hall test

o In-hall test, CLT (Central Location Test), senzorické testy

e Sbeér dat probiha na jednom, popr. nekolika malo mistech (v sidle
agentury, pronajatém prostoru), tazatelé privadeji narekrutovane
respondenty

e Je mozné provadeét testy, které jsou na ulici nebo v domacnostech
neproveditelne

e Je mozné uplatnit sofistikované metody (simulované nakupy,
spotrebitelské hry, atd.)

e Data se dnes veétsinou porizuji primo do pocitace

o Typicky projekt: test konceptd reklam, novych variant vyrobku,
srovnani naseho vyrobku s konkurencnimi, test baleni, ochutnavky...
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In-hall test

Vyhody

Tazatelé jsou pod primou kontrolou agentury
Tazatelé jsou vetSinou profesionalnéjsi, leépe vyskoleni
Elektronické porizovani dat = mene chyb, rychlost
zpracovani, moznost presne naplnit kvoty

e Moznost navstevy klienta a jeho kontroly, relativné levna
metoda

e Nevyhody
e Uméle navozeneé prostredi

e Respondent je ve vetsim stresu, pokud je dotaznik
dlouhy ma sklon odpovidat co nejrychleji
(nezapomenme, ze je rekrutovan na ulici)
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Dotaznikoveé setreni

e Sbér dat probiha v terénu pomoci papirovych
dotaznikt nebo prenosnych pocitacl
prostrednictvim tazatelské sité agentury

e Hodi se pro dlouhé dotazniky, velkeé vzorky,
neutralni témata vyzkumu,

o Typicky projekt: vyzkum znalosti znacek,
nakupniho a mediainiho chovani, méereni postoji
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Dotaznikoveé setreni

e Vyhody
C Respondent Vv prirozeném prostredi

e Je cCas a klid na delsi vyzkumy, moznost , objektivniho"
posouzeni domacnosti tazate em

Nevyhody

Tazatelé prakticky bez kontroly

Neochota respondentt Ucastnit se vyzkumu
Nemoznost zastihnout nékteré typy respondentd v

VVVVVV

domacnosti (vyssi |3r|]move skupiny, apod.), strach z
cizich osob (tazateld)

e Neanonymita vyzkumu
e Sbér dat trva vetsinou déle
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Dotaznikoveé setreni

e Dotazovani v domacnostech

e Kvotni (tazatel ma za Ukol ziskat urcity pocet respondentli danych
parametr{ = tazatelska uloha), moznost pouziti databaze adres
dodané klientem

e Nahodné (chybi opora vybéru — pouzivame ,,nahodnou prochazku™
tazatelé sbiraji data podle predem definovaného klice — napr. 2 ulice
doleva, 1 doprava a poté 2 diim zprava — dotazuji nahodné vybrané
domacnosti, nejpresnéjsi ale také nejnarocnéjsi metoda, zajisti
reprezentativni vzorek)

e Dotazovani na ulici

VétSinou nahodny vybér respondentd, vhodné pro kratsi vyzkumy s
nékolika otazkami, napr. exit-pooly u volebnich mistnosti nebo u
vychodu z hypermarketl, dotazuje se napr. kazdy 10 ¢lovék nebo
podle stanovenych kvot
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CATI

e Telefonicky vyzkum

e Sbér dat probiha v telefonickém studiu agentury
nebo jejiho dodavatele CATI sluzeb

e Vhodné pro kratsi dotazniky, pro
nekomplikované vyzkumy, které se obejdou bez
pomocnych karet

o Typicky projekt: vyzkum spokojenosti
zakaznikd, casto s dodanou databadzi kontaktd,
kratke predvolebni vyzkumy
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CATI

Vyhody
e Rychlé, levng, presné

e Moznost ziskat odpovédi respondentd, ktefi jsou jinak tézko
dosazitelni

e Prima kontrola prace tazatell
e Moznost kontroly sbéru dat klientem

Nevyhody

e Neni vhodné pro slozitejsi vyzkumy, pro vyzkumy, které pracuji s
obrazky, apod.

e CATI ,snese" pouze kratké dotazniky
e Velky podil lidi odmitajicich odpovéd

e Nizkd motivace respondentd, nékteri respondenti konc¢i rozhovor
predcasne

e Nemoznost oslovit respondenty bez telefonu
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CAWI

e Internetovée vyzkumy

e Vyzkumy pomoci dotaznikd distribuovanych
prostrednictvim internetu (email, odkaz na www strance,
atd.)

- Ankety

- VSude tam, kde je mozné cekat vysokou responsi
(vyzkumy spokojenosti zaméstnanct firem) a je mozné
jednoduse distribuovat dotazniky

- Dlouhodobé panely (respondent dostava za ucast ve
vyzkumu penize). Problémem je kvalita panelu
(dublovani Ucastnikll), jeho struktura (podvadéni pri
odpovéedich na demografické otazky)
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CAWI

e Vyhody
e rychlost a lace

e moznost ptat se na veci, které clovek bézné neni
ochoten sdélovat (zdani anonymity vyzkumu)

e data jsou jiz porizena

e Nevyhody

e kvalita dat odpovidajici pouzité metodologii — anketé
(tzv. samovybér respondent()

e autocenzura odpovedi
e moznost zasahnout jenom ty, kteri maji internet
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Omezeni kvantitativniho vyzkumu

e Komplexnost problém

e Nemoznost nekteré problémy kvantifikovat
e Redukce informaci

e Vyzkum délame pro lidi, na lidech a s lidmi
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Nakupovani je komplexni cinnost

Nejvétsi omezeni spociva v komplexnosti problému, ktery resime
a nutnosti prevést jej na jednoducha cisla

Nakup jogurtu je pomérné banalni véc, ale ani tak i Vyzkumem
neni jednoduché jej zkoumat: zachytime jenom
nektere motivatory

nakupu

©
Q
O

== Respondenti si je
nemusi ani
uvédomovat
(rozhoduji se nejen

Reklama oy )
racionalne, ale i
nevédomeé)
N - e,fw 22 Odpovéd' proto
S 5 *5‘@0 ani neznaji a na
S Qx miste si ji ,vymysli®

Zaklady marketingového vyzkumu



Redukce informace

TAZATEL Respondenti odpovi  RESPONDENTI

a nemusi vzdy fikat
pravdu

Interpretace \' KODER + TUKAC
vysledkd l y (dalsi zkresleni)

AGENTURA

A\Y

Responde-nti ,SVYym
zpUsobem pochopi
polozené otazky

Pochopeni KLIENT
e vysledkd, T AZATEL
N prijeti akce, &
"L vliv na realny ﬁ
= 4 & 3
>O
>
o5
O

t lidi / spottebiteld, tak jak ho

svet lidi N
/ KLIENT AGENTURA [ %
LL'-: " /

>g \ ( J
m v g Q) < > ’ A\
- Tazatel ,svym
Tohle vi 0 svém , , y zpusob(,em
: . Co vi to povi agenture, pochopi
vlivu na realny SRR , v,
o s ktera vse nejak pochopi a polozené
svet lidi klient "y vir , ,
pouze cast vteli do dotazniku otazky
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Vyzkum delame na lidech

Vzdy jsme zavisli na odpovédich realnych lidi (tedy vétsinou:-):
o KTERI se stydi odpoveédét po pravde

e KTERI nepochopi otdzky (mnohdy chyba agentury/klienta, ktera se S)té

A4

moc komplikované, klade zbytecné dlouhé, nejednoznacné otazky..
e KTERI se boji odpovédét (napt. piijem) nebo se nepfiznaiji
e KTERI zdmérné zkresluji svoje odpovédi
e KTERI nedokazi svoji odpovéd’ zobecnit
e KTERI si s tazatelem ,hraji™ a délaji si z vyzkumu legraci
e KTERI se snaZi predvést se pred tazatelem v tom, co ,znaji"
e KTERI neznaji odpovéd’ a vymysli si ji (jsou k tomu vlastné prinuceni)
e KTERI a7 na mist& formuluji nazor, ktery predtim neméli
e KTERI nemaiji ¢as/tolik ¢asu na cely vyzkum
e KTERYM se nechce premyslet
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Vyzkum délame s lidmi

Vzdy jsme zavisli na praci treti strany (tazatel{i a agentury):

e KTERI (tazatelé) si ulehéuji praci a pochopi dotaznik ,po svém"
e KTERI porusuji predepsané kvoty

e KTERI si z vlastni proaktivity upravuji otazky

e KTERI dotazniky rovnou faldujf

e KTERI navétévuji opakované stejné respondenty, pribuzné, zndmé

e KTERA (agentura) sleduje pr| sbéru i své vlastni cile (rychlost, nakladovost,
pot\lérzenl) predch02|ch vyzkumd, vytvoreni potencialu pro prodej dalSich
vyzkum(

e KTERA nemusi presné pochopit cil vyzkumu

e KTERA se nesnazi najit v sebranych datech souvislosti a vysledky interpretuje
mechanicky

e KTERA nekontroluje tazatele vzdy dlisledné
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Tazatelska sit’

e Vybér, ziskavani, vzdélavani a skoleni tazatelll
e Pokyny v dotazniku

e Kontrola prace tazatell

o Specifika tazatelske prace pri CATI, CAPI
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Porizovani a zpracovani dat

e Dérovani, scanovani, atd.

e Kodovani, zpracovani dat

o Cisténi

e Tabulky tridéni prvniho a druhého stupné
e SPSS - syntax!

e Analyzy

e Znackova reseni
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Syntax
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Priklady

e Proc ji pouzivat?
— Rychlost
— Archivovatelnost a replikovatelnost (rotace lidi v ag.)
— Presnost a zpétna kontrola

— Prakticky vSechny vétsi agentury s ni néjakym
zplsobem pracuji

e Jak syntax najit?
— V roletkovych menu SPSS tlacitko ,,Paste"
— V Helpu (Command syntax reference)
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Skupiny prikazi

o FILE (get file, export, import, save, print, atd.)
e VVARIABLES (labels, format, missing, date, atd.)

e TRANSFORMATION EXPRESIONS (recode, compute,
do if, if, select, atd.)

e ANALYTICKE (tables, frequencies, crosstabs, means, atd.)
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Vlastnosti syntaxe

e Prikazy mizeme zkratit:
— Priklad: variable labels = var lab
— Pozor ovsem na nejednoznacnost:
e com = compute = comment
e Prikazy musi mit ,terminator" — teCku (vétginou na kazdém fadku)

e Transformacni prikazy vyzaduiji prikaz ,,execute.” nebo

\

Lexe.
recode varl (1=1) (2=3).
i ,,Exe platl daVkove recode var2 (1=3) (4=5).
recode varl (1=1) (2=3). recode var3 (1=3) (4=5).

exe.
recode var2 (1=3) (4=5).
exe.
recode var3 (1=3) (4=5).
exe.
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Vlastnosti syntaxe

e Funguji vycty promennych:
— varl, var2, var3, var4
— varl TO var4
— varl TO var4, varb
e Text musi byt v uvozovkach:
— var lab g1 'ProC nakupujete? '.
e Plati znamée logické operatory: AND (&), OR (]),
>, <, >=, <=

— MUZeme je oznacit i zkratkami > je HI, < je LO, = je
EQ, LT je <=, HT >=
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Vlastnosti syntaxe

e Intervaly:
— 1 thru 100
— 100 thru highest
— lowest thru 100

— Kombinace v jednom prikazu:
(lowest thru 3=1)(4 5 6= 2) (8 thru highest= 3) (ELSE=COPY)
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Priklad variable prikazti

MISSING VALUE (nastaveni uzivatelskych chybéjicich
hodnot)

MISSING VALUE varl TO var10 (1).
MISSING VALUE varl TO var10 (). (zrusi chybéjici hodnoty)

MISSING VALUE (1). Nastaveni pro vSechny proménné.
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Priklady transformacnich prikazt

COMPUTE (vytvoreni proménné a Uprava hodnot)

COMPUTE varl = 0.

COMPUTE varl= (varl + var2)/2.

COMPUTE intla2 = DATEDIFF(datum2,datum1,”"months") .
exe.

RECODE (slouCeni a uprava hodnot)

RECODE varl (1 2=1) (3 4=2) (5 thru hi= 3) (ELSE=COPY)
RECODE varl (1=5)(2=4)(3=3)(4=2)(5=1).

RECODE varl TO varl10 (1=5) INTO nvarl TO nvar10.

exe.
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Priklady transformacnich prikazt

DO IF (podminka pro provedeni prikazu)

DO IF (i<9).
recode i (ELSE=SYSMIS).
END IF.

IF(i < 9) i= 1000.

DO IF (i<9).

recode i (ELSE=SYSMIS).
ELSE

recode i (10=1).

END IF.
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Priklady transformacnich prikazt

DO IF (i<9).

recode i (ELSE=SYSMIS).
ELSE IF (i=10).
recode i (10=1).
ELSE IF (i=11).
recode i (11=2).
ELSE IF (i=12).
recode i (12=3).

END IF.

exe.
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Priklady transformacnich prikazt

DO REPEAT int=intla2 TO int10all.
DO IF(int<9).
recode int (ELSE=SYSMIS).

END IF.

END REPEAT PRINT.

exe.

127 +DO IF
128 +recode
129 +END IF
130 +DO IF
131 +recode
132 +END IF
133 +DO IF
134 +recode
135 +END IF
136 +DO IF
137 +recode
138 +END IF
139 +DO IF
140 +recode
141 +END IF
142 +DO IF
143 +recode
144 +END IF
145 +DO IF
146 +recode
147 +END IF
148 +DO IF
149 +recode
150 +END IF
151 +DO IF
152 +recode
153 +END IF
154 +DO IF
155 +recode

(ELSE=SYSMIS)

156 +END IF

(intla2<9)
intla2 (ELSE=SYSMIS)

(int2a3<9)
int2a3 (ELSE=SYSMIS)

(int3a4<9)
int3a4 (ELSE=SYSMIS)

(int4a5<9)
int4a5 (ELSE=SYSMIS)

(int5a6<9)
int5a6 (ELSE=SYSMIS)

(int6a7<9)
intéa7 (ELSE=SYSMIS)

(int7a8<9)
int7a8 (ELSE=SYSMIS)

(int8a9<9)
int8a9 (ELSE=SYSMIS)

(int9a10<9)
int9a10 (ELSE=SYSMIS)

(int10al1<9)
int10all
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Grafy a tabulky
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Velikost vzorku / distribuce dichotomické proménné v %

N 5/95 | 10/90 | 15/85 | 20/80 | 25/75 | 30/70 | 35/65 | 40/60 | 55/45 | 50/50
20 9,75 13,42 15,97 17,89 19,36 20,49 21,33 21,91 22,25 22,36
30 7,96 10,95 13,04 14,61 15,81 16,73 17,42 17,89 18,17 18,26
40 6,89 9,49 11,29 12,65 13,69 14,49 15,08 15,49 15,73 15,81
50 6,16 8,49 10,10 11,31 12,25 12,96 13,49 13,86 14,07 14,14
60 5,63 7,75 9,22 10,33 11,18 11,83 12,32 12,65 12,85 12,91
70 5,21 7,17 8,54 9,56 10,35 10,95 11,40 11,71 11,89 11,95
80 4,87 6,71 7,98 8,94 9,68 10,25 10,67 10,95 11,12 11,18

100 4,36 6,00 7,14 8,00 8,66 9,17 9,54 9,80 9,95 10,00
120 3,98 5,48 6,52 7,30 7,91 8,37 8,71 8,94 9,08 9,13
150 3,56 4,90 5,83 6,53 7,07 7,48 7,79 8,00 8,12 8,16
200 3,08 4,24 5,05 5,66 6,12 6,48 6,75 6,93 7,04 7,07
250 2,76 3,79 4,52 5,06 5,48 5,80 6,03 6,20 6,29 6,32
300 2,52 3,46 4,12 4,62 5,00 5,29 5,51 5,66 5,74 5,77
350 2,33 3,21 3,82 4,28 4,63 4,90 5,10 5,24 5,32 5,35
400 2,18 3,00 3,57 4,00 4,33 4,58 4,77 4,90 4,97 5,00
450 2,05 2,83 3,37 3,77 4,08 4,32 4,50 4,62 4,69 4,71
500 1,95 2,68 3,19 3,58 3,87 4,10 4,27 4,38 4,45 4,47
550 1,86 2,56 3,05 3,41 3,69 3,91 4,07 4,18 4,24 4,26
600 1,78 2,45 2,92 3,27 3,54 3,74 3,89 4,00 4,06 4,08

hladina vyznamnosti 95 %, dvé smérodatné odchylk
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Kolacovy graf
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Pruhovy, sloupcovy graf
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100% graf
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Kdy graf a kdy tabulku?

Text > Tabulka > Graf

Obsah prezentace, publikum, hloubka a Sire
informaci, délka prezentace, atd.

Propojenost textu a prezentace
Komentar x Analytické texty, poznamky
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Neéktera zakladni pravidla

e Corporate Identity (CI)

e Jednotnost grafickych prvkl v celé prezentaci!
— Pismo (pro komentare, hlavni sdéleni, poznamky, dodatky)
— Pozor na presprilis kurzivy, tuéného pisma, rtiznych
velikosti a barev!
— Barvy (zelen3, cervena, seda, atd.)

— Typy grafl (ne co ,jind ves, to jiny pes", i kdyZ by se mély
stridat a kombinovat s textem a tabulkami)

— Kazdy graf a tabulka musi byt pochopitelna
samostatné i bez textu
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Neéktera zakladni pravidla

e Tabulky a grafy radit e
e ZdUraznovat trendy %
e Skaly a indexy orientovat hH
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Neéktera zakladni pravidla

Uvadét N celého vzorku

Nekde na zacatku naznacit rozsah vybéroveé

chyby

Procenta uvadet max. na 1 desetinné misto (v

radu desitek i na cela Cisla)

Priméry max. dvé desetinna mista
Na konci nabidnout shrnuti a doporuceni,

oblibenou SWOT
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SWOT analysis — Brand 2

S

B Well-known brand

B Strong position and a
lonq tradition

E No problems with
distribution and product
placement

F Image of cheap and
old remedy

B Limited potential as a
headache specialist

W

O

B Potential of big
Romanian market

E Increase of sales
between people with
headache who now buy
universal remedies

E Low media expenses
(with low share of voice)
E Worsening of image in
long term

T
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Prezentace

e Co davame klientlim?

e Co jako klienti mame pozadovat?
e Prlbéh finalni prezentace

e Ochrana osobnich udajl
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