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Marketingovy vyzkum
= Systematické shromazdovéni a analyza informaci,
tykajicich se marketingu.
» Zjistuje rizné informace, jako napt-.:
. Potieby a piani klienta
. Zmény v chovani klienta
. Postoje a uznavané hodnoty
. Efektivitu marketingové komunikace
. Efektivitu nabizenych sluzeb
. Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
- Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu

L]
¥ H arEe!mgovy vyzkum

v kontextu rizeni a rozhodovani

V praxi marketingové Fizeni s vyuZzitim marketingového vyzkumu znamena:

znat (podnikatelsky) prostor, ve kterém se organizace pohybuje,

znat trhy, na kterych chce umistit své vyrobky nebo sluzby,

znat zdkazniky, jejich potfeby a mozZnosti, nazory, postoje, zvyky
a stereotypy,

znat konkurenci,

presné znét vnitini moZnosti organizace a jeji zdroje,

znét lokalni i zahrani¢ni trendy v segmentu nabidky nebo sluZeb, které
poskytuje.
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Zdroje dat

® Primérni — vlastni vyzkum zaméfeny na
zkoumanou problematiku (vyzkum v
terénu)

m Sekundarni (vyzkum od stolu)
0 vnéjsi (statni statistika, periodika, noviny,
internet, vyro¢ni zpravy)
O vnitini — data z Géetnictvi, z benchmarkingu a z
dalsich databazi jejichZ primarni dvod nebyl
marketing
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URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO
PROBLEMU
— PRINOSWYZKUMU
ZDROJE DAT A OPERACIONALIZACE
HLAVNICH VYZKUMNYCH OTAZEK
]
| METODY A TECHNIKY SBERU DAT |
!

URCENI ZPUSOBU VYBERU A
VELIKOSTI VZORKU

Il
\ ORGANIZACE SBERU DAT |

| ZPRACOVANI A ANALYZADAT |

ZPRACOVAN{ A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY
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Metody a techniky
= Metody — obecnéjsi:
1 Dotazovani
0 Pozorovani
[ Experiment
= Techniky — konkrétnéjsi, technologie provedeni metody
0 Dotazovani (pisemné, telefonické, on-line, individualni
hloubkovy , skupinovy)
0 Pozorovani (zG¢astnéné, nezucastnéné, primé,
nepiimé)
1 Experiment (laboratorni, pfirozeny)
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Typy vyzkumu

= Vyzkumy kvantitativni
0 Dostate¢né velky reprezentativni vzorek respondentl
[J Zpracovava se pomoci statistickych metod

[ Standardizovanym postupem ziskat nazory, chovani,
hodnoty..

= Vyzkumy kvalitativni
0 Soubor respondentt je vétSinou velmi maly
[ Zjistuje motivy lidi, pfi€iny chovani
[ Ziskané vysledky nelze zobecnit na celou populaci.
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TYPY KVANTITATIVNICH PRUZKUMU

Reprezentativni dotaznikové Set feni

Je nejznaméjsi vyzkumnou metodou, kdy tazatelé
pomoci dotaznik(l zjistuji odpovédi reprezentativniho
vzorku populace, subjektl trhu, nebo spottebitel.

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

MizZe se vykonavat osobné, telefonicky, nebo pisemné.

Ziskané Udaje se dobfe statisticky zpracovavaji a
poskytuji vérny obraz o postojich populace, subjektl
trhu, nebo spottebitel.
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TYPY KVANTITATIVNICH

PRUZKUMU
Omnibus

Omnibus je pravidelny vicetematicky vyzkum.

Provadi se formou osobnich rozhovord na
reprezentativnim vzorku.

Sledovanim vice témat pro vice klientd se zasadné
sniZuji naklady na zprostfedkovani pozadovanych
dat.
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TYPY KVANTITATIVNICH

PRUZKUMU

Postovni anketa

Poskytuje cennou zpétnou vazbu od uzivatelld sluzeb
nebo vyrobkd zadavatele a diky vybéru respondentd
jako zakazniku zadavatele je velice presny.

Metoda vyuzivd databazi zadavatele pro adresovani
dotaznikl jeho zakaznikam.

Zkoumaji se postoje a navrhy na vylepSeni sluzeb
zadavatele.

Pro lepSi navratnost dotaznikt se doporucéuje stimulovat
respondenty darkem nebo extra sluzbami.
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TYPY KVANTITATIVNICH
PRUZKUMU

Analyza statistickych dat

Je to Cast procesu pfitomna v kazdém kvantitativnim
vyzkumu, samostatné nabizena také spole¢nostem,
které maji kapacity pro vytvoreni vyzkumu a sbér dat,
ale uz ne pro zpracovani ziskanych Gdaja statistickymi
metodami.

Zpracovani dodanych kvantitativnich dat modernimi
sociologickymi technikami.

Aplikace explora¢ni analyzy, t-testu, faktorové analyzy,
shlukové analyzy, statistické asociace, korelaéni
analyzy, regresni analyzy, logistické regrese, log-
linearni analyzy a jinych.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

Brainstorming

Cilem je najit nové pohledy na feSeni daného problému
a najit tato feseni.

Brainstorming je typ skupinové diskuse, které se U¢astni
nejcastéji experti.

Vyhodny jako néstroj podnécovani tvorfivosti - napady se
necenzuruji a vSechny se zaznamenavaji.

Nasleduje vyhodnoceni a zpracovani ziskanych napadu
— feSeni.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

Skupinova diskuse (focus group)

Jedna se o velmi Géinnou kvalitativni metodu, kter& umoZriuje pfi
znalosti cilové skupiny zékaznik( hluboky vhled do zkoumané
problematiky.

Cilem je konfrontace nézorl diskutujicich a pozorovani zplsobu
jejich  modifikace vzajemnym ovliviiovanim ¢leny skupiny
navzajem.

Moderatorem Fizeny rozhovor malé skupiny vybranych osob na
stanovené téma.

Prispévky diskutujici neadresuji moderatorovi, ale sobé navzajem
a vstupuji tak do vzajemnych vztaht a presvédcovani.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU
Ugastnici  jsou prislusniky stejné socialni skupiny — jejich
homogenita zaruc¢i podobné vnimani, zkuSenosti a komunikaéni
dovednosti na srozumitelné Grovni.
Diskutujici maji s diskutovanym problémem osobni zku$enost.
Diskuse neni ovliviiovana jinymi faktory - Gcastnici nejsou ve
vzajemném pfibuzenském ¢&i jiném vztahu a moderator je
pripraven "zkrotit" pfipadné dominantni jedince.

Skupinovy rozhovor trva pomérné dlouho az 1,5 - 2 hodiny.
Zucastiiuje se ho 8 - 12 spotiebitelll, nebo 6 - 7 odbornikl -

expertQ.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

= Vyuziti tzv. kolektivniho momentu (stimulu) je Ucinné a prakticky
ovéfené. Ugastnik se pii kolektivni akci nechava skupinou strhnout a
vyjadfuje se pod vlivem skupiny otevienym zpusobem.

= Metoda si necini naroky na reprezentativitu, ale informace a podnéty

plynouci z jednotlivych focus groups byvaji pro zadavatele podnétné a
cenné.

= Z jednotlivych focus group je vhodné poridit video nahravku a audio
nahravku pro potieby interpretace a analyzu odpovédi.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem je odhalit ¢asto velmi hluboce zakofenéné priciny nazor(
respondenta anebo jeho chovani.

Sondazni nestandardizovany rozhovor, ktery umoznuje
respondentovi volné hovorit 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.

Trvéa zpravidla vice jak 1 hodinu a miZze byt se svolenim respondenta
zaznamenavan pro pozdéjsi analyzu.

Odpoveédi vyhodnocuje tazatel - odbornik - nejlépe psycholog.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

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

Metoda testovani produktu spottebiteli.

Je testem laikii, proto je nutné nastavit pozadavky na testujici na
spotiebitelské Grovni.

V podobé dojmového testu se zaméfuje na vnimani vyrobku, jeho obalu a
image testujici osobou a zkoumdni oc¢ekavani, které toto vniméni
prinasi.

Lze jej kombinovat s projekei typického nebo oéekavaného spotiebitele.

Jako zkuSenostni test se uplatiiuje poskytnuti vyrobku k vyzkouseni nebo
spotiebé.

Konfrontaci dojmového a zkusenostniho testu miize zadavatel zjistit, zda
vyrobek komunikuje stejné vlastnosti, které skute¢né ma.
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TYPY KVALITATIVNICH PRUZKUMU

Mystery shopping

Je vyzkumna metoda, umoZziujici pomoci specidlné
Skolenych spolupracovnikl vystupujicich v utajeni v
Ulohach reédlnych zékaznikd objektivné zhodnotit chovani
zaméstnancu ve skute¢nych situacich.
Hodnoti parametry jako jsou dodrzovani firemni kultury,
standard(i chovani, pfistupu k zédkaznikim a mnohé dalsi.
Poskytuje zadavateli objektivni informace o skute¢né kvalité
sluzeb poskytovanych v jeho prodejnéach, servisech nebo
pobockach.

V podobé mystery shoppingu s tréninkem poskytuje
zadavateli doporuéeni pro napravu pripadnych slabych
stranek a trénink spravného feseni danych situaci.
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TYPY KVALITITATIVNICH
PRUZKUMU
UPE - Utajené hodnoceni (pro oblast

samospravy a statni spravy)

Tato metoda je obdobou Mystery shopping, ale
sofistikovana metodologie umoznuje testovat
napf. zpGsoby chovani a  vystupovani
zaméstnancu.

Metoda UPE dokaze zadavateli zprostfedkovat
validni zpétnou vazbu véetné navrhd na
optimalizaci konkrétnich moment(
komunikativniho procesu u vybranych skupin
zameéstnancl samospravy a statni spravy.
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Pristé uslysite...
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Pristé

strategické planovani
= Strategie zamérena na rust organizace.
= Strategie sméfujici k dosaZeni
konkurené¢ni vyhody
= Strategie zamérena na vyvoj portfolia




