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UvVoD

Socialné- ekonomicka realita ovliviiuje na§ kazdodenni zivot, proto by podnikatelé méli
sledovat situaci na trhu, pfedevs§im své zakazniky a konkurenty. K tomu se pouzivaji metody
a postupy marketingového vyzkumu. Kvalita marketingového vyzkumu zalezi na
schopnostech jeho zadavatele, coz je ten, kdo si ho objedna a financuje. Zadavatel by si mél
uvédomit, k ¢emu budou zjisténé vysledky slouzit, na jaké problémy se zamé&ii a koho chce
zkoumat. Realizatoii projekt zpracuji od sbéru informaci, pfes vyhodnoceni dat, az po
doporucené zavery. Dulezité je poznat svého zakaznika nejen osobné, ale i zprostfedkovang.
Pozorovani zakazniki méa dlouhou historii. Vyrobci a obchodnici si vzdy museli v§imat svych
zakaznik. Museli v&dét, jak jejich zakaznici vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi a
soucasné také museli naslouchat tomu, co a jak fikaji. Poznavani zakaznikti miizeme vymezit
do Sesti zakladnich okruhti:

e Kdo je nebo kdo by mohl byt zakaznikem, charakteristiky pohlavi, vék, dosazené
vzdélani

e Zivotni podminky zakaznik®, podle vyse piijmd a vydaji jednotlivct, vlastnictvi
majetku

e Zivotni styl zakaznikd, ktery vychazi z pracovnich, mimopracovnich a volnogasovych
aktivit

e Hodnotové orientace, to je ¢emu véEii a davaji pfednost, jejich nazory na Zivot

e Podle chovani a rozhodovéni v riznych Zivotnich situacich, hlavné jako zdkaznici a
spottebitelé pii nakupu

e Kdo a jak snimi komunikuje- jaké sleduji sdélovaci prostiedky, jak je ovliviiuje
marketingova a podnikova komunikace



Marketingovy vyzkum- historie, vyznam a druhy

Na zacatku této kapitoly je potieba vysvétlit, co je vlastné marketingovy vyzkum. Kniha
Marketing Research tvrdi: ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomadhajici
marketingovym manazeriim rozpoznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby.*
Druhéd verze podle knihy Mareting Research: The Impact of the Internet: ,,Marketingovy
vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové
rozhodovani a komunikaci vysledkt této analyzy fidicim pracovnikiim.*
Historie marketingového vyzkumu saha az do 19. Stoleti v USA, kde se uskute¢nil empiricky
vyzkum chovani a rozhodovani volict v prezidentskych volbach. Ve 40. letech minulého
stoleti se P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson hodnoti, jak dokazi nazorovi vidci ovlivnit
rozhodovani voli¢l.
Marketingovy vyzkum se mize plést s prizkumem trhu, coz je jednordzové zmapovani
aktualni situace na trhu. Marketingovy vyzkum je dlouhodob¢jsi praci uplatiiujici narocné
postupy statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky posbirané
Z riiznych zdrojt.
Marketingovy vyzkum se da cClenit podle Grovné spolecenské reality na makrospolecensky,
mezospolecensky a mikrospolecensky vyzkum. Déle se rozliSuje primarni a sekundarni
marketingovy vyzkum.
e Vprimdrnim vyzkumu jde o vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samostatnych
jednotek. Jedna se o sbér dat v terénu.
e Sekundarni marketingovy vyzkum se zabyva zpracovanim statistickych dat, které jiz
nékdo posbiral. U sekundarniho vyzkumu jsou data bud’ neagregovana, tedy
Vv ptvodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, nebo data agregovana, kdy
jsou data sumarizované za cely soubor nebo v podobé statistickych hodnot.
Agregovana data umoznuji vzajemné srovnavat celky, postihnout vyvoj, dynamiku a
trend sledovanych socialnich jevli, mohou také odhadnout hodnoty sledovanych
problémd.

Dalsi ¢lenéni marketingového vyzkumu je na zakladni (badatelsky) a aplikovany vyzkum.
V zdkladnim vyzkumu se teoreticky feSi dand problematika napf. teorie chovéani a
rozhodovani zakaznikd, a v aplikovaném se shromazd’uji potfebné udaje k navrzeni novych
hypotéz napf. namétd a ndpadli zkoumaného problému. Z hlediska obecné metodologie
rozliSujeme vyzkum na deskriptivni (popisny), ktery fika JAK zkoumany problém vypada,
na vyzkum diagnosticky (kauzalni), ktery nam #ika, PROC je dany jev pravé takovy a na
vyzkum prognosticky, ktery informuje KAM spé&je vyvoj daného problému.

Priméarni marketingovy vyzkum provadény v terénu se da rozd€lit na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji velkym souborem respondentti, ktefi tvofi
reprezentativni vzorek. Zachycuje néazory a chovani lidi pomoci statistickych postupti
technikami jako je osobni rozhovor, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani.
Kvantitativni vyzkumy jsou finan¢né i ¢asov€ naro¢né, ale vykazuji reprezentativni vysledky
v prehlednéj$i podobé za cely soubor i populaci. Kvalitativni vyzkumy poznavaji motivy
chovani lidi a vysvétluji pfi¢iny. Technikami tohoto vyzkumu jsou individudlni hloubkové
rozhovory, tazatel zde podnécuje respondenta k hlubokému zamySleni a vypravéni o



problému. Jedna se o projektivni techniky, které maji vzbudit asociace a predstavivost
respondenta. Do souboru projektivnich technik patii testy slovni asociace, dokoncovani vét i
interpretace obrazkl. Dalsi zékladni technikou kvalitativniho vyzkumu je skupinovy
rozhovor, kde probiha fizend diskuze s moderatorem ve skupiné lidi. Jde tu o sledovani
procesu spolecenského plisobeni na formovani individuality v ndzorech a rozhodovéani.
Kvalitativni vyzkum je rychlejsi a méné nakladny, ovSem soubor respondentli je maly a jeho
vysledky neplati pro celou populaci. V praxi se kvantitativni i1 kvalitativni vyzkumy casto
kombinuji.

Marketingovy vyzkum jako proces

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni, musi se skladat z téchto krokt:
e definovéni problémi a cilt vyzkumu
e sestaveni planu vyzkumu
e shromdzdéni informaci
¢ analyza informaci
e prezentace vysledk.

Kazdy vyzkum musime rozd¢lit na etapu pripravy a etapu jeho realizace. V ¢asti piipravy
je rozdéleni na vyzkum u definovani problémii a vyzkumného cile je nutné presné¢ definovat
zkoumany problém, na jehoz zéklad¢ bude urcen cil vyzkumu. Novym vyzkumem se ma
ziskat objektivni a hodnotn¢jsi informace, aby jejich hodnota ptevySila ndklady na toto
Setfeni. Pokud je pfesné definovan problém, je na ¢ase formulovat jednu nebo vice hypotéz
feSeni. Hypotézy se d¢li na deskriptivni (popisné) a explanaéni (vysvétlujici). Explanaéni
hypotézy jsou silné€jsi neZ deskriptivni a pfedpokladaji existenci vztahu pfic¢iny a nasledku
mezi sledovanymi jevy. Vstupni hypotézy ovliviiuji ndklady a délku vyzkumu, ov§em béhem
samotného vyzkumu mohou slabsi hypotézy postupné nahrazovat silngjSimi.

Informace, které se ziskaji v marketingovém vyzkumu lze ¢lenit na primarni a sekundarni,
harddata (zachycuji vysledky chovani) a softdata (vypovidaji o stavu védomi), kvantitativni
(zméfené) a kvalitativni (popisné). Informace musi byt relevantni (pro feSeni dancho
problému), validni (aby vyjadfovali a feSili konkrétné to, co maji), reliabilni (spravné a
pravdivé) a efektivni (dostatené rychle a s pfijatelnymi néklady).

Plan vyzkumu mé obsahovat formulaci zkoumaného problému, hypotézu fesSeni, stanoveni
cile vyzkumu a jeho zdiivodnéni. Déle je nutné si urcit velikost vybérového souboru, mista a
Casu vyzkumu. Urcit zplisob kontaktovani respondentli, vyzkouSet na malém poctu
respondentll ptedvyzkum, kde se ovéti srozumitelnost a jednoznacnost otazek. Po pretestu se
provede samotny vyzkum, statisticky se zpracuji informace, z nichz vzniknou vysledky
vyzkumu. Nesmi se opomenout dodrZeni ¢asového postupu a rozpocet nakladii na vyzkum.



Predmét marketingového vyzkumu

Predmétem marketingového vyzkumu je socidlné- ekonomicky problém. Aby se dal fesit
konkrétn¢, musi se definovat a operacionalizovat pouzivané pojmy. Coz je postupna
strukturalizace problému s ohledem na cile a praktickou aplikaci zjisténych vysledki. Napt. u
formulace ,,Spokojenost nagich zakaznikt* je nutno definovat, spokojenost s CIM a KDO
jsou nasi zakaznici. Zakaznik mize byt kazdy, kdo vstoupi do prodejny nebo jen kazdy, kdo
si na prodejn¢ koupi zbozi. Spokojenost miize byt s kvalitou nabizenych produktii, cenou,
designem, ale také s trvanlivosti ¢i bezpecnosti.

Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni tfi techniky marketingového prizkumu jsou dotazovéani, pozorovani a experiment.
Dotazovani je nejrozsifenéj$i postup, ktery se uskuteCniuje pomoci ndstroji, jako jsou
dotazniky nebo zaznamové archy. Kontakt s respondentem miize byt piimy nebo
bezprostiedni. Miize byt také zprostiedkovany tazatelem, ktery je mezi vyzkumnikem a
respondentem jako pfi osobnim dotazovani, véetné telefonického.

Pisemny kontakt se provadi pomoci dotaznikli nebo ankety, jedna se o bezprostiedni a pfimy
kontakt. Dotaznik by m¢l spliiovat dva pozadavky- Gcelové technické, pro co nejpiesnéjsi
odpovidani respondentt na konkrétni véci, které nas zajimaji a pozadavku psychologického z
divodu dobrého pocitu respondenta pii vypliovani dotazniku. U dotazniku je dulezity
celkovy dojem, aby dotaznik respondenta vizualn¢ zaujal a nalakal. Proto je zde dulezita
barva a kvalita papiru, ale i velikost dotazniku. Idedlni velikost je A4, optimalni délka
dotazniku je 40 az 50 otdzek, doba potfebnad pro dopliovani je okolo 20 minut. Otazky by
mély byt fazené od nejzajimavéjSich pies otdzky vyZadujici soustfedéni aZ po otdzky méné
zavazné. Dotaznik by mél byt Gsporny, snadno vyplnitelny, promysleny, vzbuzujici zajem.
Plati zde zasada, ze ¢im konkrétngji se tazatel ptd, tim konkrétn&j$i a jasnéjsi dostane
odpovéd. V dotazniku je nevhodné pouZivat sugestivnich otdzek, tedy téch, kde je
respondentovi pfedem vsugerovana odpovéd’. Pii otazkach, u kterych je riziko, Ze respondent
odpovi nepravdivé, lze pouzit tzv. projektivni otdzky, kde respondent odpovi jakoby za
nc¢koho jiného a podvédomé se s touto osobou ztotozni. Typologie otazek se d€li na otazky
oteviené (nejsou predlozeny zadné odpovédi a respondent se miize vyjadiit sim) nebo otazky
uzaviené (pfedem nabizeji nc¢kolik mozZnosti), je to rychlejsi a snadné€j$i forma odpovédi,
ovSem respondent miiZe dotaznik vyplnit nahodile a odpovédi na uzaviené otazky mohou byt
povaZzovany za mén¢ zavazné. Manipulace s dotaznikem se tykad distribuce a navratu.
dotazniku je zaujmout respondenta a docilit tim co nejvyssi ndvratnost. Obecné jsou
dotazniky pozitivné ptijaty v zalezitostech, které se respondentii ptimo tykaji (napf. vystavba
dalni¢niho obchvatu v mistu bydliste).

Anketa slouzi pro prvotni seznameni a osloveni vetejnosti, sklada ze z malého poctu otazek a
byva nereprezentativni, protoZe zahrnuje jen urcitou skupinu lidi.

Osobni rozhovor- interwiev je standardizovany rozhovor s jednim respondentem, oproti
dotazniku je zde nevyhoda Casové a organizacni naroCnosti a ovlivnitelnosti respondenta
tazatelem pifi rozhovoru. Respondent mize pocitovat méné anonymity, ale miZe vyuZit



moznosti dikladného vysvétleni dotazii. Rozhovor muiZze byt standardizovany- piedem
pfipraveny, dodrzeni stanovenych otazek, nebo nestandardizovany jako volny rozhovor,
pfedem pfipraveny, ale navozujici volné povidani o tématu. Skupinovy rozhovor se provadi
za vedeni moderatora s vétsi skupinou lidi, cela diskuze je zaznamendvana a podrobné
studovana.

Telefonické dotazovani je rychlé, levné a anonymni, ovSem musi byt rychlej$i nez osobni
dotazovani. Dalsi technikou pro zjistovani informaci je pozorovani, které sleduje reakce a
chovani respondentd v urcité situaci, napi. kolik cestujicich hromadnou dopravou posloucha
hudbu. Pozorovatel muze zt¢astnény i skryty podle potieb prizkumu. Pti ziskavani informaci
pomoci experimentu je dilezit¢ dbat opatrnosti, protoze experiment je uméle navozena
situace.

Vymezeni marketingového vyzkumu- vymezeni souboru a jeho vybér

Dalsim krokem je stanoveni zékladni jednotky, ktera je nositelem vlastnosti, které jsou
predmétem feSeni. Soubor vSech jednotek se nazyva zakladni soubor. Zikladni soubor
zjistime pomoci vyc€erpavajiciho feSeni, ktery je casové narocny, zvlast’ u velkych zakladnich
soubor. Jednd se o séitani lidu nebo volebnich vysledkli. DalSim typem Setfeni je
nevycerpavajici Setfeni (vybér) je Castéji pouzivany, ale zahrnuje jen urcity vzorek jednotek.
Musi se zde provadét zobecnéni pro cely zakladni soubor pomoci statistickych odhada,
testovani statistickych hypotéz. Ptikladem jsou vybérova Setfeni u zékaznikl, sociologicka
Setfeni Ci experimenty. Pravdépodobnostni vybér se rozliSuje na vybér s vracenim a bez
vraceni. Nejjednodussim usporadanim je prosty ndhodny vybér. Zamérny vybér je Casteéné
zobecnitelny, odpadé zde sefazovani jednotek podle urcitého kritéria.

Sbér a zpracovani marketingovych udaji

Tato kapitola pojednava o marketingovém vyzkumu z hlediska statistického zpracovani.
Autofi zde upozoriiuji na vliv ¢isel na populaci. Naptiklad vysledek statistického prizkumu
mluvi prizkumu s 30 lidmi, ov§em ¢tenaf nevi, zda jde o 30 lidi z jednoho mésta, z okoli
tazatele ¢i ndhodné vybrané lidi z riznych mist. Proto je dalezité u vysloveni zavéri presné
stanovit znaky urcujici vlastnosti jednotek Souboru. Znaky jsou spolecné a variabilni.
Spole¢né znaky se rozd€luji na vécné- co se bude zkoumat, casové- kdy se bude Setieni
provadét a prostorové- kde se Setfeni provede. Variabilni znaky, které u jednotek Setfime, jsou
napt. vysSe piijma, pocet déti. Dalsi rozdéleni je na slovni znaky (kvalitativni) a ¢iselné znaky
(kvantitativni), které se déli na pofadové a méfitelné. Typickym piikladem potadového znaku
je klasifikace zak ve tfid¢, Skala vyjadiujici spokojenost a mira souhlasu. Métitelné znaky se
ziskavaji méfenim, vaZenim a typickym piikladem je cas, teplota, vyska, ale i naklady, zisk,
uvér. Vymezeni znakil lze pomoci kategorizace (napi. na velmi spokojen, spokojen,
kazdé otdzce a odpovédi. TFidéni se doporucuje pii velkém poctu meéteni. Tridit se mize
podle stejnych znakli v souboru na jednotlivé stupné.



Déle se tato kapitola zabyva méfenim obecné urovné pro ty, ktefi chtéji poznat zékladni
vlastnosti souboru, kterou je obecna uroveii. Urovei pozorovanych jevii danych souborti jsou
stfedni hodnoty jako priméry, zejména aritmeticky prumér, geometricky a harmonicky, dale
median a modus. Variabilita a jeji méfeni je pro lepsi poznani dal§ich vlastnosti souboru.
Vybérové metody slouzi pro ty, kteti poznali vlastnosti souboru vybérového souboru a chtéji
Z tohoto souboru vyslovovat zavéry na cely soubor zékladni a to formou odhadu nebo
ovérovanim urcitych domnének.

Oblast vyuziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se vyvinul ze sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného minéni.
Nyni je nejrozsitenéjsi vyzkum trhu. Zakladni oblasti jsou vyzkum ucastnikl trhu, vyzkum
velikosti trhu, segmentacni vyzkum, vyzkum potieb, vyzkum vniméani a vyzkum nastroji
marketingového mixu.

Vyzkum ucastnik@ trhu- na trhu je pét roli a to dodavatelé, konkurenti, prostfednici,
vetfejnost a zakaznici. Analyzou chovani zakaznika zjistime ,,co si koupil” a ,,pro¢ si to
koupil“. Vyzkum ucastniki trhu je nejdilezitéjsi spokojenost zdkaznika, coZz znamena, ze
kvalita sluzby nebo vyrobku ptedcila ocekavani zakaznika. Spokojenost je soubor vlastnosti,
které se musi vzajemn¢ dopliiovat a vyvazovat- image, o¢ekavani zakaznika, vnimani kvality,
vnimani hodnoty, stiznosti zdkaznika, vérnost zakaznika. Pfi analyze trhu je dilezité
zmapovat konkurenci, zjistit KDO je konkurentem, jaké jsou strategie a cile konkurence, kteti
konkurenti jsou slabi a ktefi silni.
Vyzkum velikosti trhu- velikost trhu je urCeny hlavné pocétem zakaznik. Tii zékladni
ukazatele velikosti trhu jsou trzni potencial (dlouhodoba absorpéni schopnost trhu), trzni
kapacita (skute¢nd spotieba trhu), trzni podil (podil jednoho podniku na skute¢né spotiebg).
Podil mezi trzni kapacitou a trznim potencialem se nazyva nasycenost trhu.
Segmentaéni vyzkum- trzni segment je takova skupina lidi, ktera prokazuje shodné nebo
alesponl podobné kupni ¢i spotiebni chovani. Diivodem segmentace je zostfeny konkurenéni
boj, kdy je vZzdy vyhodné&jsi mit silnou pozici na malém trhu, nez pouze okrajové oslovovat
trh rozsahly. Spotiebni segmenty se déli podle charakteristiky zdkaznika na kategorie
geografické (podle regionu, velikosti lokality, hustotou osidleni), demografické (podle veku,
pohlavi, velikosti rodiny, povolani, vzdélani), psychografické (podle sociélni tfidy, Zivotniho
stylu, osobnosti, atd.). Nej€astéji pouzivanou analytickou metodou je shlukova analyza, ktera
seskupuje jednotlivce do skupin na zéklad¢ jejich podobnosti a rozdilnosti sledovanych
vlastnosti.
Vyzkum vnimani- vztah spotfebitele k produktu lze chapat ve vice urovnich. Spotiebitel
muze:

e ve&det o existenci produktu- podvédomi

e produkt znat, mit o ném informace- znalost

e Kk produktu zaujmout urcité stanovisko- hodnoceni

e produkt uzivat- pfijeti

e mit produkt v oblibé- preference



Vyzkum produktu ptfedstavuje zjisStovani ndzori, pociti a postojii vici produktu souvisejici
s uzivanim produktu, uzitkem produktu a image produktu. Vnimani znacky tesi:

e Zdaajak je zndma (pozitivn¢, negativné)

e Proc¢ je znacka vyuzivanad (asociace, které vzbuzuje)

e Jeji vngjsi znaky, projevy

e Image znacky

Pro sledovani, jak jsou vnimany zakazniky dvé i1 vice znacek uréitého vyrobku, slouzi
sémanticky diferencial.

Vyzkum nastroji marketingového mixu ma funkci kontrolni (kdy se provétuje piijatelnost,
vhodnost nastrojii) a funkci prognézni (umoziujici odhadnout vyvoj prodeje za urcitych
piedpokladi).

e Vyrobkovy prizkum- informuje o uspéSnosti ¢i neuspéSnosti vyrobku na trhu.
Rozd€luje se podle riznych hledisek na stavajici vyrobek, vyrobek ve vyvoji, novy
vyrobek a testovani nazvu a obalu vyrobku.

e Cenovy vyzkum- zjistuje se jakou cenu zakaznik ocekava, jakou cenu je jeste
zéakaznik ochoten zaplatit. Metody cenového vyzkumu je vyzkum cenové pruznosti,
vyzkum prozivani cen, stanoveni ceny podle vnimani zékazniky

e Vyzkum distribuce- zjistuje se ji pocet distributor, kde jsou umistény jednotlivé
prodejny, urovenn jednotlivych distributorii. Vyzkum distribuce ma dostat spravny
produkt na sprdvné misto, ve spravny c¢as, v pozadovaném mnozstvi, kvalit¢ a pii
minimalnich nakladech.

e Vyzkum marketingové komunikace- propagace lze sledovat z pohledu
komunikaéniho, tak i z pohledu prodejniho.



ZAVER

Tuto knihu jsem si vybrala, protoze m¢ zajima téma marketingu. Na brigadé se zabyvam
hlavné osobnim dotazovanim ndhodné vybranych respondenti a diky této knize jsem si
zmapovala, co vSechno piedchazi sbéru informaci a jak se snimi pozdé¢ji naklada
k informovanosti lidi a vyvoji trhu. Kapitoly jsou z velké Casti nasyceny statistikou, ov§em
pouzité¢ praktické ptiklady slouzi k lepsSimu pochopeni celého marketingového vyzkumu.
Kdyz po ptecteni knihy uvidim ¢i uslySim vyhodnoceni marketingového vyzkumu, zamyslim
se, v jaké skuping lidi se vyzkum provadél, kde, kdy a jakym zpisobem se informace sbiraly.
Mnoha média se nas snazi presvédcCit o objektivnosti prizkumi, i kdyz jsou tyto vysledky
casto z malého vzorku respondentii pro mensi finan¢ni a ¢asovou naro¢nost prizkumu. Také
je dilezité zajimat se o marketingovy vyzkum v prvnich fazich ptipravy produktu a jeho
uvedeni na trh a ne az v dobé, kdy zdkaznici nemaji z4jem o nabidku firem a uptednostiiuji
konkurenci. Kniha pro mé byla obohacujici a véfim, ze se k ni jesté vratim.
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