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AUGUR Consulting s.r.o. je soukromou €eskou spole€nosti, ktera poskytuje od roku
1996 komplexni sluzby v oblasti prizkuma trhu, marketingovych vyzkumu,
sociologickych vyzkumu a vyzkumu verejného minéni.

Spoleénost AUGUR Consulting je dlouholetym fadnym élenem Ceské marketingové
spolec¢nosti a dodrzuje eticky kodex ESOMAR a principy sdruzeni SIMAR.

Mezi portfolio klientil v oblasti prizkumu trhu, marketingového vyzkumu a socialné
ekonomickych analyz patfi nadnarodni a ¢eské spoleénosti vyrobniho charakteru,
distribuéni firmy a poskytovatelé sluzeb.

Roc¢né realizujeme také desitky projektu typu: sociologicky priizkum, vyzkum verejného
minéni, socialni analyzy pro oblast samospravy - meésta a kraje, statni spravu
a Evropskou unii.

Samoziejmosti je vlastni poéetna prabézné proskolovana tazatelska sit v Ceské
a Slovenské republice a ustaleny vysoce kvalifikovany tym vedoucich projektu.
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AN Marketingovy vyzkum v kontextu rfizeni 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 rizeni.

Marketingovy vyzkum jako atribut uspokojovani potreb a pozadavkii
zakazniku a splnéni cila 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 patfri.
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sl Marketingovy vyzkum v kontextu fizeni a rozhodovani

V praxi marketingoveé rizeni s vyuzitim marketingového vyzkumu znamena:

= znat (podnikatelsky) prostor, ve kterém se organizace pohybuje,
= znat trhy, na kterych chce umistit své vyrobky nebo sluzby,

= znat zakazniky, jejich potreby a moznosti, nazory, postoje, zvyky
a stereotypy,

= znat konkurenci,
= presné znat vnitfni moznosti organizace a jeji zdroje,

= znat lokalni i zahrani¢ni trendy v segmentu nabidky nebo sluzeb, které
poskytuje.




A TYPY KVANTITATIVNICH PRUZKUMU

Reprezentativni dotaznikove setreni

Je nejznaméjsi vyzkumnou metodou, kdy tazatelé pomoci dotaznikl zjiStuji odpovédi reprezentativniho
vzorku populace, subjektl trhu, nebo spotfebiteld.

Vyuzivaji se uzaviené, oteviené a Skalové otazky, Casto takeé tzv. podporena znalost (obrazky, loga, grafy).
Mulze se vykonavat osobné, telefonicky, nebo pisemné.

Ziskané udaje se dobfre statisticky zpracovavaji a poskytuji vérny obraz o postojich populace, subjektu trhu,
nebo spotfebiteld.

Omnibus

Omnibus je pravidelny vicetematicky vyzkum.

Provadi se formou osobnich rozhovoru na reprezentativhim vzorku.

Sledovanim vice témat pro vice klientll se zasadné snizuji naklady na zprostfedkovani pozadovanych dat.

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

Metoda testovani produktu spotrebiteli.

Je testem laikl, proto je nutné nastavit poZzadavky na testujici na spotrebitelské urovni.

V podobé dojmového testu se zaméruje na vnimani vyrobku, jeho obalu a image testujici osobou
a zkoumani oCekavani, které toto vnimani pfinasi.

Lze jej kombinovat s projekci typického nebo oCekavaného spotrebitele.

Jako zkuSenostni test se uplathuje poskytnuti vyrobku k vyzkouseni nebo spotrebé.

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




Je vyzkumna metoda, umoznujici pomoci specialné Skolenych spolupracovnikl vystupujicich
v utajeni v ulohach realnych zakaznikt objektivné zhodnotit chovani zaméstnancu ve skutecnych situacich.

Hodnoti parametry jako jsou dodrZovani firemni kultury, standardt chovani, pfistupu k zakaznikdm
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 doporu€eni pro napravu pfipadnych slabych
stranek a trénink spravného feSeni danych situaci.

(pro oblast samospravy a statni spravy)
Tato metoda je obdobou Mystery shopping, ale sofistikovana metodologie umoznuje testovat napf. zplsoby
chovani a vystupovani zaméstnancu.

Metoda UPE dokazZe zadavateli zprostfedkovat validni zpétnou vazbu véetné navrhd na optimalizaci
konkrétnich momentl komunikativniho procesu u vybranych skupin zaméstnancd samospravy a statni
spravy.

Poskytuje cennou zpétnou vazbu od uZzivatell sluZzeb nebo vyrobkl zadavatele a diky vybéru respondentu
jako zakazniku zadavatele je velice pfesny.

Metoda vyuZziva databazi zadavatele pro adresovani dotaznikl jeho zakaznikim.
Zkoumaji se postoje a navrhy na vylepseni sluzeb zadavatele.
Pro lepSi navratnost dotaznikd se doporucuje stimulovat respondenty darkem nebo extra sluzbami.

Je to Cast procesu pfitomna v kazdém kvantitativnim vyzkumu, samostatné nabizena také spoleCnostem,
které maji kapacity pro vytvofeni vyzkumu a sbér dat, ale uz ne pro zpracovani ziskanych udaju
statistickymi metodami.

Zpracovani dodanych kvantitativnich dat modernimi sociologickymi technikami.

Aplikace exploraéni analyzy, t-testu, faktorové analyzy, shlukové analyzy, statistické asociace, korelacni
analyzy, regresni analyzy, logistické regrese, log-linearni analyzy a jinych.




A  TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

Skupinova diskuse (focus group)

Cilem je konfrontace nazoru diskutujicich a pozorovani zplsobu 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 vztah
a presvédcovani.

Ugastnici jsou prisludniky stejné socialni skupiny - jejich homogenita zarugi podobné vnimani, zkusenosti
a komunikacCni dovednosti na srozumitelné urovni.

Diskutujici maji s diskutovanym problémem osobni zkuSenost.

Diskuse neni ovliviiovana jinymi faktory - ucastnici nejsou ve vzajemném pfibuzenském Cci jiném vztahu
a moderator je pripraven "zkrotit" pfipadné dominantni jedince.

Skupinovy rozhovor trva pomérné dlouho az 1,5 - 2 hodiny.

Zucastnuje se ho 8 - 12 spotfebitell, nebo 6 - 7 odbornikl - expertu.

Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem je odhalit ¢asto velmi hluboce zakofenéné pficiny nazorl respondenta anebo jeho chovani.
Sondazni nestandardizovany rozhovor, ktery umozrfiuje respondentovi volné hovofit a vyjadfit 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.

Trva zpravidla vice jak 1 hodinu a muze byt se svolenim respondenta zaznamenavan pro pozdéjsi analyzu.

Odpovédi vyhodnocuje tazatel - odbornik - nejlépe psycholog.




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 zaznamenavaji.

Nasleduje vyhodnoceni a zpracovani ziskanych napadd — feSeni.

Marketingovy vyzkum vyuziva celou radu dalsich specifickych metod
a technik.




A Proces standardniho marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

ZDROJE DAT A OPERACIONALIZACE
HLAVNICH VYZKUMNYCH OTAZEK

}
METODY A TECHNIKY SBERU DAT

URCENI ZPUSOBU VYBERU A VELIKOSTI
VZORKU

|
ORGANIZACE SBERU DAT

A\ 4

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

ZPRACOVANI A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY




A Typy vybéra vzorku jednotek 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
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N Vypoéet 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 prfima
uméra neplati. Napf. vzorek 500 vybranych zastupcl 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.

1.964/ p%(100 — p%)
n

Vybérova chyba =
Kde:

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

1.96,/20(100 - 20)
500

3,5% =

* To pfedpoklada, ze v kazdém pripadé jsou vzorky nahodné vybrané z pfislusnych populaci (zakladnich soubor().
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N Vypocéet velikosti vybérového souboru a chyby vybéru

Vzrlstu urovné presnosti se da dosahnout napf. zdvojnasobenim velikosti vzorku. Napf. uroven presnosti je
umérna druhé odmocniné své velikosti a vzrist presnosti je umérny druhé odmocniné vzrustu (to by mélo

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

Naklady na sbér dat jsou Uzce svazany s poctem rozhovoru (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 diavody, aby se vyplatilo zvysSit miru presnosti
s ohledem na naklady.

T RT—— Diagram vybérové chyby
"':": S vyzkumu (95%
pravdépodobnost).
=3
e e
iz 11:'0- s =
S - 5
L 25 : g
C 5
L sp - 10 — 100
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Hlavnim ideovym schématem kvétniho vybéru je vytvofit miniaturu zakladniho souboru, ktera
by kopirovala jeho rozhodujici strukturalni stavbu a prenesla ji do pripravovaného vybérového
souboru. Z praktického hlediska se tak ale stane pouze z pohledu nékolika rozhodujicich,
predem stanovenych znaki, tzn. kvétnich znaki, takze struktura vybérového souboru je
reprezentativni pravé jen podle téchto vybérovych znaki. Uvnitr skupin bude existovat jista

libovule ve vybirani. To je v porovnani s pravdépodobnostnimi vybéry ovSem nevyhoda.

Poté, co se stanovi kvotni znaky a urci se, kolik jednotek se v kazdé skupiné ma vybrat, je jiz
jen na uvazeni tazatele, které jednotky vybere. To je pravé vyse zminéna nevyhoda proti
nahodnym vybérim. Tazatel sice ma predepsanou kvétu pro kazdy znak, ale jeho urcéita volnost
i ke snaze minimalizovat své usili. To se odrazi ve snizené reprezentativhnosti provedenych
vybéru. Z téchto pri€in je pak pri pozdéjsim zpracovani vysledkl obtizna az nemozna aplikace

matematicko-statistickych metod, nebot’ ty vychazeji z nahodnych principu vybirani.




POSTUP PRI SBERU DAT - PRIKLAD Z KONKRETNIHO PROJEKTU

© oo N o a &

10.
11.

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 schizek — 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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Variabilita témat a pouzitych metodologickych pristupt
na vybranych klientech AUGUR Consulting
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Czechlinvest SIEMENS Avion
Shopping Park

BIHTHTAFTS
LISIVERSITAT #?;.5

exonIRo [NE k@ TBRl

Boodpad - bivh hmot pra novy Svel =TT E s %ﬂsuhﬁﬁ@p‘?
EKODOMOV Centrum pro vyzkum Vienna University of Economics Masarykova Univerzita
neziskového sektoru and Business Administration Ekonomicko-spravni fakulta

L]
tMLEE-E.--:IE-«:l:EE == ZEOPOL @HETHAHLAHSKﬂ-aa

Tchibo Lesaffre Group ZEOPOL METRA Blansko




5 gt Lo
AUGUR

Consulting

Jedna se o velmi ucinnou kvalitativni metodu, ktera umoznuje pri znalosti cilové skupiny zakaznik

hluboky vhled do zkoumané problematiky.
Vyuziti tzv. kolektivhiho momentu (stimulu) je Géinné a prakticky ovéfené. Uéastnik se pfi kolektivni akci

nechava skupinou strhnout a vyjadruje se pod vlivem skupiny otevienym zplisobem.

Metoda si ne€ini naroky na reprezentativitu, ale informace a podnéty plynouci z jednotlivych focus
groups byvaji pro zadavatele podnétné a cenné.

Moderator skupinové diskuse postupuje dle predem pripraveného a zadavatelem schvaleného scénare,
vybizi k odpovédim, dava slovo jednotlivym diskutujicim, usmérnuje diskusi zadanym smérem a vytvari
pfiznivou atmosféru pro diskusi.

Cilova skupina — typicky uzivatel webovych stranek Czechlnvest je vybrana na zakladé screeningu.

Z jednotlivych focus group je porizena video nahravka a audio nahravka pro potieby interpretace
a analyzu odpovédi.

V pripadé zajmu zadavatele je mozné sledovat realizovany focus group v pfimém prenosu na obrazovce

v separatnim prostoru.

Pro prezentaci vysledki je vytvorena zavéreéna zprava s podrobnym a prehlednym shrnutim

a doporucenimi. Ke zpravé jsou pripojeny videozaznamy focus group.
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Variabilita témat a pouzitych metodologickych pristupt
na vybranych klientech AUGUR Consulting

AL
Ministerstvo obrany Jihomoravsky Stredocesky
Armada CR kraj kraj kraj kraj

<+

CZECHINVEST
Czechlnvest

kraj kraj kraj

Hradec Kraloveé Kopfrivnice Uherské Hradisté Prostéjov
a dalSich cca 40 mést.
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Metoda UPE - dalsi v soucasné dobeée frekventovane

vyuzivana metoda

UPE - Undercover Performance Evaluations (utajené hodnoceni zaméstnancu) je
moderni metoda umoznujici pomoci specialné Skolenych spolupracovniku
vystupujicich v utajeni v ulohach béznych - typickych navstévnika uradu
objektivné zhodnotit chovani a vystupovani zaméstnancu v realnych situacich.
Tato metoda je obdobou Mystery shopping (utajeného nakupu), ktery

frekventované vyuzivaji predevSim komercni subjekty.

Metoda UPE, kterou aplikuje nase spole¢nost u instituci statni spravy,
samospravy, prispévkovych organizaci ma propracovanou, sofistikovanou
a prakticky overenou metodologii, ktera dokaze zadavateli zprostredkovat validni
zpétnou vazbu véetné konkrétnich navrhu na optimalizaci konkrétnich momentu

komunikativniho procesu u vybranych skupin zaméstnancd.
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Utajené hodnoceni zaméstnancl probiha na zakladé pfedem pfipravenych a zadavatelem schvalenych
kritérii, ktera jsou rozpracovana do podoby méfitelnych indikatoru.

Utajené hodnoceni zaméstnancl soubéZné probiha prostfednictvim pfimych utajenych  navstév
konkrétnich pracovist’ a telefonickych utajenych interakci.

Interakce probihaji na zakladé predem pfipravenych dotazl, které zohlednuji specifika a agendy
jednotlivych pracovist.

Hodnoceni zaméstnancu je zaznamenano do zaznamovych archl pomoci $kal a slovnich komentaru.

Zpusob hodnoceni jednotlivych indikatori probiha podle pfedem pfipravené a zadavatelem schvalené
metodiky.

Vybrani expertni spolupracovnici spoleénosti AUGUR Consulting jsou proskoleni a obeznameni se
zpusoby hodnoceni jednotlivych kritérii. Cilem je zajistit jednotnost hodnoceni konkrétniho kritéria napf.
,Zpusob pozdravu zaméstnance® pro vSechny skupiny zaméstnancu i jednotlivce stejné s minimalizaci
subjektivity vnasené do hodnoceni vizitorem (navstévnikem vystupujicim v utajeni).

Doporucujeme do hodnoceni zafadit ty skupiny zaméstnancu, ktefi vstupuji do interakci s navstévniky
ufadu nejCastéji a podili se tak bezprostfedné na finalnim dojmu navstévnika, tedy asistentky, bézni
pracovnici riznych oddéleni, pracovnici na recepci a operatofi Ustfedny atd.
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Marketingovy vyzkum je nezbytnou a nedilnou souéasti marketingového frizeni
organizace.

Existuje rada metod a technik jak resSit pozadované informacni vstupy, ale dulezité je
presné formulovat zadani a pozadavky.

Neni nezbytné nutné zadavat vyzkumy externé. Radu informaci lze ziskat
z dostupnych zdrojt nebo si je zabezpecit vlastnim zplisobem.

Doporucuji vSak, alespon konzultaci na odborném pracovisti FSS, FF, ESF nebo
u odborné firmy.

V pripadé, ze to finan€ni zdroje organizace umozni a priuzkum budete v budoucnu
resSit dodavatelsky, vzdy se snazte komunikovat s dodavatelem prizkumu
maximalnim zpusobem. Predevsim v predrealizacni fazi, kdy se formuluje konkrétni
zadani, voli metodologické postupy, pfipravuje zjiStovaci nastroj apod. Cim
intenzivnéji zadavatel komunikuje s realizatorem prizkumu a ¢im vice se zhotovitel
prizkumu snazi pochopit pozadavky zadavatele, tim vétsi pridanou hodnotu pro
zadavatele vysledky a data maji.
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DEKUJI VAM ZA POZORNOST

Mgr. Marian Svoboda

feditel spoleCnosti AUGUR Consulting s.r.o.
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