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Vysvétlivky k pouzivanym symbollim

\’, Uvod ke studiu predmétu

2
?

e  kontrolni otazky a ukoly — provéruji, do jaké miry student text
a problematiku pochopil, zapamatoval si podstatné a dilezité informace

shrnuti - shrnuti tématu

pojmy k zapamatovani — vyzdvihuje ddlezité ¢i nové terminy, nebo
hlavni body, které by student pfi studiu tématu nemél opomenout

literatura - pouzita ve studijnim materialu, pro doplnéni a rozsireni
poznatk

v\) Pozadavky na ukonceni kurzu - student se zde dozvi, jakym zplsobem
bude kurz ukoncen (test, seminarni prace, projekt, ustni zkouska apod.)






Uvod ke studiu predmétu:

\/ Predmét Metodologie marketingového vyzkumu seznamuje vas, studenty VSH,
- s problematikou marketingového vyzkumu. Objasiuje zakladni, ucelené pojednani
o celém procesu a aplikacich vyzkumu, které jsou potfebné jak pro studenty, tak
pro praktické vyuZiti v podnicich, destinacich CR, obcich atd. Formou feSeni praktickych
problém{ se seznamite se zakladnim analytickym aparatem a ziskate schopnost jej pouzit
pro feseni konkrétnich zadani.
Znalosti: V predmétu Metodologie marketingového vyzkumu ziskate zakladni prehled
o principech a aplikacich marketingového vyzkumu.
Dovednosti: Po Uspésném absolvovani predmétu Metodologie marketingového vyzkumu
budete umét: vysvétlit podstatu marketingového vyzkumu a proces marketingového
vyzkumu; zdlvodnit ddlezitost i obsah informacniho zajisténi marketingového vyzkumu;
vysvétlit riizné metody marketingového vyzkumu a jejich vyuziti v konkrétnich pfipadech;
orientovat se v moznostech aplikaci marketingového vyzkumu zejména v oblastech trhu
a marketingového mixu.

Na konci vyuky predmeétu budete schopni: vypracovat projekt vyzkumu, vytvorit
dotaznik a realizovat Setfeni konkrétniho zadani vyzkumného Ukolu. Tato schopnost je
zakladem Uspésného uplatnéni absolventa vysoké Skoly v manazerskych funkcich
na operacni Ci stredni Urovni managementu.

=)

Obsahové zaméreni prednasek:

Uvod do studia pfedmétu. Informace, MIS. Metodologie vyzkumu.
Marketingovy vyzkum — proces marketingového vyzkumu, faze ptipravy a realizace.
Metody marketingového vyzkumu. Kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum.
Zakladni metody sbéru primarnich dat. Metoda pozorovéani.

Metoda: Setfeni /dotazovani/.

Dotaznik. Skaly.

Experimentalni metody.

Vybeér respondenttl, kontrola, zpracovani a analyza dat, interpretace a prezentace
vysledkl vyzkumu.

9. Vyzkum trhu.

10. Vyrobkovy /produktovy/ vyzkum. Vyzkum cen.

11. Vyzkum distribuce. Vyzkum marketingové komunikace.

12. Organizace marketingového vyzkumu

L

Zakladni:

ONoGa~WNE

Literatura zakladni, doporucena a rozsirujici:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6
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RozSirujici:

e FORET, Miroslav, Stavkova, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.,
160 s. ISBN 80-247-0385-8

e HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace.
2., aktualizované vydani. Praha: Portal 2008, 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4

e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodariska 1994.
106 s. ISBN 80-7079-389-9

e KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotrebni trhy. 1. vydani Praha: Professional
Publishing 2005, 145 s. ISBN 80-86419-76-2

e BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotrebitel (chovéni
spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2010. 254 s.
ISBN 9,7-80-,245-1275-4

e JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vydani. Praha:

Grada Publishing 2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8
o JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2., aktualizované a rozsitené
vydani. Praha: Grada Publ. 2012. ISBN 978-80-247-4209-0

)

Organizace studia

Vyuka predmétu " Metodologie marketingového vyzkumu" (semestralni kurz) je rozdélena
na kontaktni a distan¢ni ¢ast a probiha ve tfech modulech. Kontaktni vyuka (12 hodin) je
realizovana v ramci tfi soustfedéni, jde o 4 + 4 + 4 hodin pfimé vyuky. V kazdém
soustredéni se uskutecni vyuka jednoho modulu, ktery tvori dvé povinné Casti: "tutorial"
a "pravodce studiem”.

Prevazna Cast kombinovaného studia predmétu Metodologie marketingového vyzkumu ma
sice distancni formu, avSak z hlediska pedagogického pfistupu ke studentlim a jejich
moznostem spolupracovat s vyucujicim (tutorem), jde o prtibéznou vyuku. Na tutoridlech
a ve studijnich materidlech jsou zadavany ukoly, jejichz splnénim student doklada
prlbéznost svého studia. Komunikace s vyucujicim je zajiSténa pres Internet
(jakubikova@vsh.cz) a v pribéhu semestru miZe student navstivit konzultacni hodiny
ucitele (zverejnéné v IS). V pripadé problémového tématu mate moznost navstivit
prednasky ¢i seminare prezencniho studia. Pokud Vam nestaci konzultace elektronicka i
prostrednictvim vyukového prostiedi (IS), mlzete si domluvit individuaini (event. kolektivni)
konzultaci. Administrativu studia zajist'uje prislusna referentka studijniho oddéleni. VSechny
kontakty mezi ucitelem a studujicim probihaji v rdmci informacniho systému VSH.

Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméreni moduld:
1. modul (zafi) = Informace, MIS a metodologie vyzkumu
2. modul (listopad) = Marketingovy vyzkum — typologie, metody a techniky

3. modul (leden) = Vyzkum trhu a jednotlivych komponent marketingového mixu
a organizace marketingového vyzkumu
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Tutorialy:

Na Gvodnim tutoridlu na zacdtku semestru jsou studenti seznameni s obsahem
predmétu, s Casovym rozvrhem vyuky, s jednotlivymi tematickymi okruhy predmétu,
s doporucenimi, jak spravné pouzivat zakladni a doporucené ucebni texty a s pozadavky
na uspésné absolvovani predmétu.

Studenti jsou seznameni s vybranymi okruhy poznatkd z prvniho modulu (téma
Informace, MIS a metodologie vyzkumu)

Studentdim md{ze byt zadan ukol k vypracovani, jehoz splnéni bude vyZzadovano na druhém
nebo tretim tutorialu.

Na prtibézném tutorialu (uprostied semestru) studenti odevzdaji vyucujicimu témata
seminarnich praci, ktera si vybrali ke zpracovani. V pripad€, ze na prvnim tutoridlu jim byl
zadan Ukol ke zpracovani sterminem odevzdani na druhém tutoridlu, odevzdaji jej
vyuCujicimu. Také na druhém tutoridlu mlze byt zadan Ukol, jehoz spInéni bude
vyzadovano na tretim tutorialu.

Studenti prlibézné pracuji na své seminarni praci.

Studenti jsou seznameni s vybranymi okruhy poznatkl druhého modulu (téma
Marketingovy vyzkum — typologie, metody a techniky).

V pripadé potreby budou znovu vysvétleny obtiznéjsi teoretické ¢asti prvniho modulu.

Na zavérecném tutorialu na konci semestru ucitel vyhodnoti ulozené Ukoly a praci
studentd za cely semestr. Studenti jsou seznameni s vybranymi okruhy poznatkd tretiho
modulu (téma Vyzkum trhu a jednotlivych komponent marketingového mixu

a organizace marketingového vyzkumu).

Studenti odevzdaiji seminarni prace elektronicky na skolni e-mail vyucuijiciho.

V zavéru tutoridlu jsou studenti seznameni s ¢asovym harmonogramem zkousek a jejich
hodnocenim.

WV

Podminkou uspéSného zakonceni kurzu je vypracovani seminarni prace — projekt
vyzkumu a jeho realizace, jejiz uznani bude potvrzeno v IS, pismenem R, a poté
Uspésné absolvovani pisemného testu a jeho ohodnoceni v rozmezi A-E

Pozadavky na ukonceni kurzu

Pozn.: vyucujici méze rozhodnout o ukonceni pfedmétu Ustni zkouskou namisto pisemného testu



Pokyny ke zpracovani seminarnich praci

Student kombinované formy studia zpracuje seminarni praci na zadané téma. Seminarni
prace ma prispét k prohloubeni znalosti studenta ve zvoleném tématu a k jeho schopnosti
resit konkrétni vyzkumné problémy praxe.

Rozsah seminarni prace stanovi prislusny pedagog (cca 6 - 10 stran).

Struktura seminarni prace:
Titulni list — u jména je uveden kdd studenta/studentky, ident predmétu
a e-mail (nepocitavaji se do stanoveného rozsahu prace)

Obsah (vCetné uvedeni stran; obsah se nezapocitava do stanoveného rozsahu prace)
Uvod

1. Marketingovy vyzkum — pfipravna etapa
1.1 Definovani problému, cile a hypotéz
1.2 Orientacni analyza situace a pilotaz
1.3 Plan vyzkumného projektu
1.4 Pfredvyzkum

2. Marketingovy vyzkum — realizaCni etapa
2.1 Sbér dat
2.2 Zpracovani dat
2.3 Analyza dat
2.4 Interpretace vystupl
2.5 Prezentace a doporuceni

Zavér

Seznam literatury (zdrojQ)

Prilohy

Priklady témat pro zpracovani seminarni prace
O Vypracovani projektu marketingového vyzkumu a jeho realizace

1) Vyzkumny problém:

VYUZITI MODERNICH TECHNOLOGII V MARKETINGOVE KOMUNIKACI -
CESTOVNI RUCH

(ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, CK a CA, informacni centra, destinacni
managementy, ...) — moznost vybéru - jedné varianty

O Ucel: shroméazdit informace o novych technologiich v marketingové komunikaci,

provérit aktudlni stav marketingové komunikace v minimalné péti vybranych
zarizenich

O Hypotéza: V soucasné dobé zafizeni cestovniho ruchu nedostatecné vyuzivaji
moderni technologie marketingové komunikace

Teritoria: Ceska republika (minimaIné 3), zahrani¢i = celkem 5
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2) Vyzkumny problém:
VNIMANI MARKETINGU CESKOU VEREINOSTI

O Uéel: shroméazdit informace o tom, jakym zplisobem vnima termin marketing ¢eska
verejnost

O Hypotéza: Ceska verejnost vnima marketing jako urcitou formu propagace
3) Vyzkumny problém:
KVALITA SLUZEB V ZARIZENICH CESTOVNIHO RUCHU

O Ucel: shromazdit informace o kvalité poskytovanych sluzeb v zafizenich cestovniho
ruchu

O Hypotéza: Sluzby poskytované v zarizenich cestovniho ruchu jsou zakazniky
hodnoceny jako kvalitni

Dalsi témata seminarnich praci budou vypisovana v navaznosti na aktualni
problémy prostredi, pripadné v souladu s vyzkumnymi tkoly katedry marketingu
nebo jinych kateder VSH.

Termin odevzdani seminarni prace a jeji ohodnoceni

Prace bude odevzdana nejpozdéji deset dnli pred terminem pisemného testu.
Seminarni prace se odevzdavaji elektronicky.

Hodnoceni semestralni prace:
Uroven seminarni prace bude ohodnocena dle stupnice ECTS.

V pripadé ziskani hodnoceni FX, musi byt seminarni prace prepracovana. Bez uznané
seminarni prace nemize student/studentka absolvovat zkousku.

Klasifikace pisemného testu: maximalné 100 bod{i; minimalné 60 bodu

A 93-100 bodd
B 85-92 bodU
C 77- 84 bodl
D 69-76 bodl

E 60-68 bodl

Komunikace s tutorem
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Tutor: doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.

E-mail: jakubikova@vsh.cz

Telefon: 283101111/tel. linka 13

Konzultacni hodiny: v ramci vypsanych konzultaci v informacnim systému

Kancelar: VSH 105, 1. poschodi
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Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli. Je také zpisobem, jak poznavat své
zakazniky.

Foret se Stavkovou (2003) uvadeéji Sest nasleduijicich zakladnich okruh(, jak poznavat
zakazniky:
1. Nasi zakaznici - kdo jsou, kdo by mohli byt — identifikace zakladnich charakteristik
zakaznik{
2. Zivotni podminky zakaznikd — Zivotni Uroven, pfijmy a vydaje, vybavenost
domacnosti, ...
Zivotni styl zakaznikd
Hodnotové orientace zakaznikd
Zplsob chovani a rozhodovani zakaznik{
Zplsob komunikace se zakazniky

ounhw

Marketingovy vyzkum se vyvinul ze sociologického vyzkumu a vyzkumu verejného minéni.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerdm
rozpoznavat

a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby (Tull, Hawklins in Foret, Stavkova 2003,
s. 13).

Pfi marketingovém vyzkumu jsou pouzivany védecké postupy a aplikace, napf. z oblasti
statistiky, sociologie, psychologie, etnografie, ...

Marketingovy vyzkum je klasifikovan z rliznych hledisek. Zakladni rozliseni marketingového
vyzkumu je na vyzkum primarni (sbér informaci v terénu) a sekundarni (vyhledani a dalsi
vyuziti dat, ktera jiz dfive nékdo shromazdil).

Primarni vyzkum Ize Clenit na kvantitativni a kvalitativni.

Podle spoleCenské reality je clenén na vyzkum makrospolecensky, mezospolecensky
a mikrospolecensky.

Z hlediska metodologie se rozliSuje na vyzkum deskriptivni (popisny), diagnosticky
(kauzalni)
a prognosticky.

Z hlediska predmétu zkoumani se marketingovy vyzkum tyka makroprostredi, podniku
a trhu.

Proces marketingového vyzkumu je obvykle vyjadren péti kroky:

Definovani Plan Sbér Analyza Zaveéry a
problému vyzkumu informaci (dajti doporudent
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Téma ¢. 1 Uvod do studia predmétu, informace, MIS, metodologie vyzkumu

Cil

studia tématu: Zdlraznit ddlezitost informaci a vytvareni marketingovych

informacnich systém{; ziskat zakladni poznatky z metodologie vyzkumu

Informace a jejich ddlezitost v oblasti fizeni a rozhodovani

Informace umoZzriuji:

- Porozumet trhu

- Identifikovat problémy spojené s podnikanim na trhu

- Identifikovat prileZitosti na trhu, které existuji, nebo se mohou vyskytnou
- Formulovat sméry marketingoveé cinnosti

- Hodnotit vysledky

Trendy ovliviujici marketingové rozhodovani
Permanentni zmény v prostredi — nutnost provadét spravng rozhodnuti

Rozhodovani v rozdilnych podminkach

Rozhodovani patfi nejen mezi kaZzdodenni cinnosti manazerd, ale celé rady lidi. Rozhodovani je
procesem vybéru mezi alespori dvéma mozZnymi variantami jednani,

» Rozhodovani za jistoty — kritéria rozhodovani jsou znama (fidime se minulymi
zkusenostmi)

» Rozhodovani za nejistoty — nelze s jistotou Fici, co nastane v pristim obdobi. Préce s
urcitou mirou pravdépodobnosti (roste vyznam marketingového vyzkumu,)

» Rozhodovani za stretu — nelze predpokiddat, co udéld druhy trzni subjekt chybri

zkusenost (vyuzivame modelové pristupy, napr. teorii her)

e MIS - vytvareni marketingovych informacnich systémd

Zdroj: Kozel a kol. 2006

Marketingové
Marketingovy informaéni systém prostredi
Cilové trhy
Marketingové
Tvorba 5
Manazefi onkurent
marketingu Potich SY— - Vefejnost
Planovani otreba , o arketingove N
Realizace <9[ informaci <P [ G |2 zpravodajstvi [$F Faktory
Kontrola ) x ) makroprostiedi
Distribuce Analyza Marketingovy
€| informaci [€P| informaci [®| vyzkum [
Marketingova rozhodnuti a komunikace
MIS -  zahmuje pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sber, tridéni, analyzy,

vyhodnocovani a distribuovani potrebnych, vcasnych a presnych informaci tvidrcdm marketingovych

rozhodnuti.,

 Informace a prostfedi podnik{l a organizaci
e Clenéni prostredi — makroprostredi, mikroprostiedi, vnitini prostredi
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Vnitini informacni systémy - obsahuiji informace o tom, co se jiZ stalo
Informace o: objednavkach, prodejich, cenach, zasobach, pohledavkach, dluzich, zakaznicich,
dodavatelich, zaméstnancich, atd.

Marketingové zpravodaijstvi - shromaZzd'uje aktudlni informace o stavajicim a ofekdvaném
vyvoji v okoli

Marketingovy vyzkum
= systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se
urcitého problému, pred kterym firma stoji (Kotler 2004)

Analyza informaci

Metodologie vyzkumu
je vedni disciplina, kterd zkouma a popisuje planovéni, organizaci a provadeni vyzkumu vcetné
vyhodnoceni vyzkumnych dat

Zakladni druhy vyzkumu podle funkce a vyuziti v praxi
o Vyzkum podle zpUsobu realizace
o Vyzkum podle pouzité metodologie
o Vyzkum podle pouzité metody
o Vyzkum podle ¢asového faktoru
Navaznosti marketingového vyzkumu
Obsah marketingového vyzkumu

Faktory omezujici moznosti marketingového vyzkumu
- MozZnosti metod a technik, které jsou pri vyzkumu aplikovény
- Pdsobeni casu
- Kvalifikace pracovnikid vyzkumu a nékdy i respondentd
- Disponibiln/ financni prostredky

Formy aplikace marketingového vyzkumu
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Formy aplikace marketingového vyzkumu

__.'" " - .
wyrobkowy v
|

Ve
w. marketingove
komunikace

|
[
W
marketingowvych V. CEN
oest

e Vyzkum podle sledovanych cilé — monitorovaci, exploracni, deskriptivni, kauzalni
Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

@.% Marketing; MIS; rozhodovani: za jistoty, za nejistoty, za stretu; prostredi a jeho
Clenéni; vyzkum, marketingovy vyzkum, vyzkum: zakladni, aplikovany,
metodologicky;  vyzkum: individudlni, tymovy, zkuSebni, experimentalni,
komparativni; vyzkum kvalitativni, vyzkum kvantitativni, observacni vyzkumy;
prlfezové studie, longitudindini studie; vyzkum monitorovaci, vyzkum exploracni,
vyzkum deskriptivni, vyzkum kauzalni.

Klicova slova: marketing, marketingovy vyzkum, metodologie

L1

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Modern/ metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 1

e KOZEL, Roman. Modern/ marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006.
ISBN 978-80-247-0966-X

e HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace.
2., aktualizované vydani. Praha: Portal 2008, 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 5
e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.

106 s. ISBN 80-7079-389-9
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1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing 2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 118-121

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

Proc je pro podniky dlleZité shromazd'ovat informace?

Vysvétlete principy rozhodovani v rozdilnych podminkach.

Co je cilem vytvareni MIS? Popiste jednotlivé komponenty MIS.

Jakym zplsobem se Cleni marketingové prostredi a proc je ddlezité se zabyvat jeho
¢lenénim?

Co je obsahem marketingového zpravodajstvi?

Uvedte rlizna Clenéni zakladnich druhl vyzkumu podle funkce a vyuziti v praxi,
podle pouzité metodologie, podle pouzité metody, podle ¢asového faktoru

Uved'te rozdily mezi priifezovymi studiemi a longitudinalnimi studiemi.

Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 2 Marketingovy vyzkum - proces marketingového vyzkumu, faze

pripravy a faze realizace

Cil studia tématu: Seznamit se s Ucelem, obsahem a predmétem marketingového
vyzkumu a procesem marketingového vyzkumu, ktery obsahuje dvé zakladni faze, a to fazi
pfipravy a realizace.

¢ Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera (2004) je marketingovy vyzkum systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji.

o Ucel marketingového vyzkumu
e Obsah marketingového vyzkumu
e Faze marketingového vyzkumu
o Sbér informaci
o Analyza s vyuzitim metodologie fady védnich obor(
o Zobecnéni informaci slouzicich marketingovym aktivitam
e Formy marketingového vyzkumu (viz. Téma ¢.1)
e Predmét marketingového vyzkumu
e Charakteristiky marketingového vyzkumu
¢ Hlavni pozadavky na zajiStovani informaci
e Faktory omezujici moznosti marketingového vyzkumu
e Princip ledovce
Jen 10% ledovce je vidét nad hladinou. Zbyvajicich 90% je skryto pod hladinou.
V marketingovém vyzkumu je nutné tuto skutecnost brat na védomi. To, co je na prvn/
pohled viditelné, mdze vyzkumniky zmast. Mdze byt pominuto mnoho vyznamnych faktord,
které budou chybét pri definovani cild vyzkumu. (Kozel 2011)

e Proces marketingového vyzkumu
o definovani problému (stanoveni predmétu a cile vyzkumu),
specifikace potrebnych informaci,
stanoveni metod sbéru informaci,
vypracovani projektu vyzkumu,
shromazd'ovani informaci,
zpracovani a analyza informaci,
o intepretace a prezentace vysledkd vyzkumu
e Pripravna faze procesu marketingového vyzkumu
e Realizacni faze marketingového vyzkumu

O O O O O

e Hypotézy — deskriptivni (popisné) a explanacni (vysvétlujici)
,Obecné Ize hypotézu definovat jako vypovéd’ (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (mozZném,
neprezkouseném, predpokiadaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevid
(proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat" (Foret, Stavkova 2003, s. 21)
Hypotéza je odborny predpokiad.
17



» Vyvojové hypotézy
»  Konkurencni hypotézy
»  Motivacni hypotézy

e Zdroje pro formulovani hypotéz: drivéjsi praktické zkusenosti, teoretické znalosti,

explorativni vyzkum, statistické databaze, ...

e Pravidla pti formulovani hypotéz:
Hypotéza je oznamovaci véta

O

o Obsahuje dvé proménné

o Jedna proménna ma dvé roviny (je silnéjsi nez, ...)
o Druhad proménna nema roviny

Specifikace informaci

Specifikace informaci

informace informace

primarni sekundarni

interni externi
harddata softdata

kvantitativni kvalitativni

verejné neverejné a tajné

Datové zdroje
o vyzkumné agentury
o akademické zdroje a think tanky
o konzultaéni firmy
o huby (virtudlni strediska)

CRM systémy

CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management — fizeni vztahd se
zakazniky, a oznacuji se tak systémy pro rizeni vztahi se zakazniky. Jsou to programy, které
umozriuji shromaZdovat, tridit a zpracovavat udaje o zakaznicich, predevsim jejich kontakty,
probibajici obchodni procesy a dosahované trzby. CRM systémy tak pomahaji sledovat
a vyhodnocovat veskeré obchodni’ aktivity v ramci celé spolecnosti, Iz toho divodu byvaji
soucasti CRM systémij nejriznéjsi statistiky. (Pozn.: vice na:
http.//www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/crm/)

Projekt vyzkumu - UCEL STUDIE - CILE VYZKUMU — METODOLOGIE - CASOVY
ROZVRH A PREDPOKLADANE NAKLADY VYZKUMU + PRILOHY A DODATKY

[any
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http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/crm/

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

¢

Marketingovy vyzkum, predmét, ucel, obsah, formy (podle: obdobi, zpdsobu
zkoumani objektu, prostfedi, charakteru zkoumanych jevl, zkoumanych Gcastnikd,
nositeldl prlizkumu trhu) a faze marketingového vyzkumu; data a datové zdroje;
informace a jejich klasifikace; typy marketingového vyzkumu; hypotézy; CRM
systémy; projekt vyzkumu

Klicova slova: CRM, data, informace, marketingovy vyzkum

1

Literatura:

?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 1

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006.
ISBN 978-80-247-0966-X , s. 48, 58

FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — kap. 2 )

ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.
106 s. ISBN 80-7079-389-9

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing 2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 122

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2., aktualizované a rozsitené
vydani. Praha: Grada Publ. 2012. ISBN 978-80-247-4209-0

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

Definujte pojem marketingovy vyzkum.

Co je Ucelem marketingového vyzkumu?

Co je predmétem marketingového vyzkumu?

Které faktory omezuji moznosti marketingového vyzkumu?

Uvedte mozna Clenéni forem marketingového vyzkumu.

Popiste proces marketingového vyzkumu.

Jakym zplsobem se specifikuji informace.

Co jsou to hypotézy a k emu slouzi? Uved'te priklad dobre formulované hypotézy.
Uved'te priklady datovych zdrojd.

10) Co je podstatou a cilem CRM?
11) Které cCasti obsahuje projekt (studie) vyzkumu?

19



Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 3 Metody marketingového vyzkumu. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Cil studia tématu: Seznamit se s typy vyzkumu a jejich odliSnostmi a rozeznat zakladni
odlisnosti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Zakladni druhy vyzkumu podle funkce a vyuZiti vysledkl v praxi

» Zakladni vyzkum - orientuje se na feseni klicovych teoretickych problémd, usiluje
o hlubsi odhaleni vnitini povahy jevll, o objasnéni jejich pric¢in s cilem obohatit
dosavadni védéni

» Aplikovany vyzkum - vznikd z potfeby zkoumat nebo feSit prakticky problém,
pfipadné ziskat informace o problémovém jevu. Cilem je hledat cesty a zpUsoby, jak
vyuzit védecké poznatky ziskané zakladnim vyzkumem v praxi (klinicky vyzkum;
historicky vyzkum; epidemiologicky vyzkum; vyzkum odvétvi, firmy ...)

» Metodologicky vyzkum - cilem je oslovovat stavajici a hledat nové metody,
vhodnost jejich pouziti pro rlizné druhy vyzkumu a zjistovat jejich spolehlivost

Vyzkum podle zpUsobu realizace

Individualni

Tymovy — skupinovy

ZkuSebni — slouzi k ovérovani vhodnosti vyzkumné metodiky (predvyzkum)
Experimentalni — pokusni zjistovani plsobeni urcitych faktord ve vymezeném
procesu

» Komparativni — srovnavaci. Na zakladé minimalné dvou vyzkuml je provedena
komparace ziskanych Udajti — s cilem ziskani novych poznatkd

v v vV

Marketingovy vyzkum = souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny jevy a vztahy na
trhu a vlivy marketingovych nastrojii na né

e Formy marketingového vyzkumu podle: obdobi, zplsobu zkoumani objektu,
prostredi, charakteru zkoumanych jevl, zkoumanych Gcastnikd, nositelli prizkumu
trhu

e Typy marketingového vyzkumu
o Vyzkum podle vyuziti v rozhodovacim procesu

= Monitorovaci - sledovani prostredi; vstupni informace o aktualnim
déni v prostredi a na trhu; pofizena data jsou vyuzivana pro Market
Intelligence

= Explorativni — zkoumani pricin sledovanych jevl; vysvétleni nejasnych
nebo  neprehlédnutelnych  skuteCnosti;  slouzi  k pochopeni
a definovani problému - hledani hypotéz
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= Deskriptivni - popisny; popis subjektli a objektd na trhu, popis
vztaht i jev{; neresi pFiCiny stavu
» Kauzalni — diagnosticky; vysvétleni pficin, souvislosti, vzajemnych
vztah(
= Vyzkum budouciho vyvoje — nejcastéjsi realizace formou scénar
o Vyzkum podle pouzité metody - observacni vyzkumy a experimentalni
vyzkumy
= Observacni vyzkumy
Deskriptivni studie — zjistuji vyskyt urcitého jevy ve sledované
populaci
- Analytické studie ovéfuji, zda existuje vztah mezi sledovanymi
charakteristikami ( napf. demograficky vyvoj populace a poptavka po
lécich)
- Prospektivni studie (cohor study) — postupuiji od priciny k nasledku
- Retrospektivni studie (case-control study) — zkoumaji udalosti, které
se odehraly (nastaly) v minulosti.
- PrOrfezové studie (cross-sectional studies) — sleduji predpokladanou
pri¢inu i nasledek, sleduji vztah mezi dvéma veli¢inami ve stejné
Case.
= Experimentalni vyzkumy - zkoumané soubory jsou n&jakym zplsobem
ovliviiovany (intervencni studie).
- Nekontrolovatelné studie — vysledek je porovnan s Udaji ziskanymi
v minulosti nebo s vysledky jinych vyzkumd, nelze vyloudit také
plsobeni jinych faktord nez intervence.
- Kontrolované studie — ke sledovanému souboru se sestavi kontrolni
soubor na zakladé nahody (randomizace), coz umozni eliminovat
v maximalni mife vliv spoluplsobicich faktor(i, které mohou zkreslit
vysledky.
o Vyzkum dle ¢asového hlediska
» Jednorazovy (ad hoc) vyzkum - zajiStuje informace pro aktualni
marketingova rozhodnuti; vyuziva metod kvantitativniho vyzkumu

* Dlouhodoby (konjunkturalni) vyzkum - zajiStuje informace
pro strategicka rozhodnuti; vyuziva expertni rozhovory

»= QOpakovany (kontinualni) vyzkum - sledovani vyvoje urcitého
ukazatele trhu; vyuziva panelu

Také:

» Prlrezové studie (cross-sectional studies) — sbér probiha v jednom
¢asovém bodu

» Longitudindlni studie (/ongitudinal studies) — data jsou sbirana ve vice
casovych bodech

= Pretest
Pretesty predstavuji soucast marketingovych vyzkumd, které predchazeji marketingovym
rozhodnutim. Pretesty = vyzkum mapujici startovaci rovinu pro méreni marketingovych aktivit.
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* Prabézny vyzkum (tracking) — sleduje pribézné ucinky marketingovych aktivit
» Posttest — ovéruje vysledky marketingovych rozhodnuti a jejich efektivnost

e Zaméreni vyzkumu

Vyzkum trhu a poptavky na trhu (velikost trhu — trzni potencial, kapacita trhu, trzni
podil firmy na trhu, nasyceni trhu), struktura trhu, vyvoj trhu, umisténi trhu, vyzkum
pro potfeby segmentace trhu,...
Vyzkum nastrojl marketingového mixu

o Produktovy vyzkum

o Cenovy vyzkum

o Vyzkum distribucnich cest

o Vyzkum marketingové komunikace
Vyzkum vnimani (percepce, prijeti) — zjiStuje postoje, nazory, myslenky tykajici se
produktl a znacek, produktd, projektd, ...
Vyzkum znacky
Vyzkum zakaznické zkusenosti

Kvantitativni vyzkum - odpovéd’ na otdazku KOLIK? — Cetnost vyskytu néceho,
co je potrebné zjistit; prace s velkymi soubory respondentd; byva spojovan s tzv.
hypoteticko-deduktivnim pristupem .

Kvalitativni vyzkum — odpovéd’ na otazku PROC? — priciny (motivy, postoje,
minéni) urcitého jevu, ktery probiha, nebo probéhl; prace s mensimi soubory
respondent(

Smiseny vyzkum- kombinace obou pfistupl

Kvantifikace

~Kvantifikace predstavuje myslenkovy proces, ktery slouZi k tomu, abychom mohli udaje
0 vypovidajicich jevech mérit, kvantifikovat, prevést do ciselného vyjadreni. Cilem je zjistit,
kolik jednotek se chova urcitym zpdsobem, ma urcity ndzor, kupuje urcitou znacku, je
spokojeno/nespokojeno atd." (Kozel a kol. 2011, s. 160).

Vyzkumné postupy kvantitativniho vyzkumu (vice viz Kozel a kol. 2011, s. 161)
Pfiklady typickych kvantitativnich vyzkum{ (vice viz Kozel a kol. 2011, s. 162 - 165)

Priklady vyzkumnych postupd kvalitativniho vyzkumu (vice viz Kozel a kol. 2011,
s. 166 - 173)
o Individualni hloubkovy rozhovor (Face to Face)
= Scénar
o Skupinovy rozhovor (Focus Group)
o Asociacni testy
» Individualni asociace
» Skupinové asociace
= Doplnovani vét, dialogd a pribéhd
o Projektivni techniky
» Bublinkovy test (Bubble test)
» Fyziognomické testy (prace s fotografiemi)
» Test barev
e Metaforicka prirovnani
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¢

o Polaritni profii - cilem je preneseni kvalitativnich charakteristik
do kvantitativni podoby

o Tachystoskopicka projekce

Brainstorming

o Neuromarketing — zkoumani senzomotorickych, kognitivnich a afektivnich
reakci spotfebiteld na marketingové podnéty; cilem je zjistit, proc a jak se
spotrebitelé rozhoduji, jaka ¢ast mozku je aktivovana a ma na chovani viiv

(0]

e Market Intelligence
Podstatou je sledovani trhu, zdkaznikd, konkurence, problémd, zmén, moznosti
pro vznik novych produktd a vseho, co midZe néjakym zpdsobem oviivnit podnikani,

e Randomizace
= stanoveni nahodného poradi, oznaceni nebo seskupeni prvkd vyzkumu. PouZivé se
také pri stanoveni néhodného poradi otazek v rozhovoru nebo v dotazniku

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

Typy marketingového vyzkumu, vyzkum podle vyuziti v rozhodovacim procesu,
monitorovaci vyzkum, Market Intelligence, explorativni vyzkum, deskriptivni vyzkum,
kauzalni vyzkum, vyzkum budouciho vyvoje, tfidéni vyzkumu dle ¢asového hlediska,
pretest, posttest, tracking, zplsoby zamérfeni vyzkumu, kvalitativni vyzkum,
kvantitativni  vyzkum, smiSeny vyzkum, kvantifikace, vyzkumné postupy
kvantitativniho vyzkumu, individudini hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor,
asociacni testy, projektivni techniky, polaritni profil, neuromarketing

Klicova slova: marketingovy vyzkum, scénar budouciho vyvoje, vyzkum monitorovaci,
explorativni, deskriptivni, kauzalni, vyzkum kvantitativni, vyzkum kvalitativni

a

i
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Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Jakymi zplsoby je mozné tfidit marketingovy vyzkum?

2) Uvedte co je podstatou a cilem nasledujicich vyzkum@: monitorovaciho,
explorativniho, deskriptivniho a kauzalniho.

3) V ¢em spociva rozdil mezi pretestem a posttestem?

4) Ve kterych pripadech pouzivame kvantitativni vyzkum a ve kterych kvalitativni?

5) Vysvétlete nasledujici projektivni techniky: bublinkovy test, fyziognomicky test

6) Vysvétlete ,polaritni profil* na konkrétnim prikladu.

7) Objasnéte podstatu neuromarketingu a moznosti jeho vyuziti v marketingovém
vyzkumu.

Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 4 Zakladni metody sbéru primarnich dat. Metoda pozorovani.

Cil studia tématu: Seznamit se zakladnimi metodami sbéru primarnich dat a podrobnéji
s metodou pozorovani.

e Metody sbéru dat: pozorovani, dotazovani, experiment

e Pozorovani
Pozorovani jako metoda sbéru informaci spocivda v zamémém, cilevedomém
a planovitém sledovani smyslové vnimatelnych skutecnosti (jevid nebo procest), aniz by
pozorovatel do pozorovanych skutecnosti nejak zasahoval. (Zboril 1994, s. 15)

e Plan pozorovani - predmét a Cas pozorovani; zplsob sledovani jevd, zarazeni
pozorovanych fakt do kategorii; zplisob provadéni zaznamu

e Typy pozorovani — ¢lenéni:

o Pozorovani osobni x pozorovani mechanické
o Podle prostredi:
= v pfirozenych podminkach
» v laboratornich podminkach
» v experimentalnich podminkach
o Podle pozorovacich kategorii:
=  Strukturované- pozorovatel zaznamendva vyskyt nebo absenci
pozorovaného jevu
» Nestrukturované — obsah neni pfedem stanoven; nové jevy se objevuiji
v pribéhu pozorovani
o Podle stupné standardizace:
» Standardizované (plan) x nestandardizované
» Polostandardizované
o Podle mistni a ¢asové navaznosti:
*  Pfimé — probiha soubézné se zkoumanym jevem
» Nepfimé — vychazi z dfive realizovaného déje, analyzuje jeho nasledky
o Podle role pozorovatele:
» NezlucCastnéné — pozorovatel je mimo pozorovany proces
= Zlclastnéné- pozorovatel je icasten procesu
o Podle pozice pozorovatele:
= Pozorovani zjevné
»  Pozorovani skryté (technické maskovani, spole¢enské maskovani)
o On-line pozorovani

o Fiktivni nakup (mystery shopping)

e Technicka zafizeni vyuzivana pfi pozorovani — videokamera, magnetofon,
psychogalvanometr, tachyskop, ocni kamera, pupilometr, audiometr,
peoplemetr, ...

e Zaznam pozorovani

Pozorovani miiZe byt pouZito jako dodatecnd statisticka informace nebo pro formovéni hypotézy,
kterd by mohla byt potvrzena kvantitativnim vyzkumem.,

@ Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Metody sbéru dat, pozorovani, dotazovani, experiment, plan pozorovani, typy
pozorovani v Clenéni, pozorovani osobni, pozorovani mechanické, pozorovani
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v pfirozenych podminkach, pozorovani v laboratornich podminkach, pozorovani
v experimentalnich  podminkach,  pozorovani  strukturované,  pozorovani
nestrukturované, pozorovani standardizované, pozorovani nestandardizované,
pozorovani: zjevné, skryté, zicastnéné, technicka zarizeni vyuzivana pfi pozorovani

Klicova slova: data, metody sbéru dat, pozorovani, mystery shopping

[
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Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

Uved'te zakladni metody sbéru dat.

V ¢em spociva vyznam pozorovani? Co je jeho vyhodou?

Vysvétlete, co je to pozorovani zjevné, skryté a zicastnéné.

Jaké informace je mozné ziskat elektronickym online pozorovanim?
Vysvétlete princip fiktivniho nakupu (Mystery Shopping).

Co se obvykle pri vyuziti fiktivniho nakupu zkouma?

Vysvétlete vyuziti jednotlivych technickych zafizeni, ktera se vyuzivaji
pri pozorovani.

Prostor pro odpovédi:
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Téma ¢. 5 Metoda Setreni /dotazovani

Cil studia tématu: Podrobnéji se seznamit s metodou sbéru dat — dotazovanim, a rlznymi
technikami dotazovani.

e Metody sbéru dat: pozorovani, dotazovani, experiment

. Dotazovani (Pozn.: vice napf. na http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/metody-sberu-dat-
v-kvantitativnim-vyzkumu__s390x5140.html)
Techniky dotazovani (Setieni) -vihody a
nevyhody
‘:_...-.
{ Pisemné dotazovani

|

B Osobni (ustni) dotazovani
=
i Telefonickée dotazovani

Elektronické dotazovani — on-line

Kombinované

)

S

pisemné dotazovani
osobni dotazovani (F2F, IDI)
telefonické dotazovani (CATI)
elektronické - online dotazovani (CAWI)
o kombinované dotazovani
Pfiprava dotazovani
Principy spravného dotazovani
Proces dotazovani:
o Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
o Urceni zplsobu dotazovani
o Specifikace cilové skupiny respondentd a jejich vybér
o Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace
o Konstrukce celého dotazniku
o Testovani dotazniku
e Rozhovor:
o Individudlni
- Mini interview — cca 30 min; malo do hloubky
- Semi strukturovany interview — 45-90 min, podle osnovy, predem
vypracované otazky
- Hloubkové explorace — je definovan cil, metodicky postup je
definovan orientacné
skupinovy

o 0 O O

o

nestrukturovany
strukturovany
polostrukturovany

o O O

e Skupinova diskuse - Focus group
o Extenzivni FG
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Standardni FG
Minigroup
Triady
Parova interview
Brainstorming
o Advocat diaboli
e Expertni rozhovory
o Singularni expertizy
Diskuse se skupinou odbornik{ (obdoba focus group)
Skupinové diskuse se specialnim scénarem
Brainstorming
Advocat diaboli
Metoda Delfi
- soubor dotazovanych tvori skupina expertd z ridznych obord, souvisejicich s
problémem. Delfi dotazovani je pisemné, nekolikrat se opakuje. V kazdém kole

se dotazy zuzuji. Experti sami zhodnoti svou odbornost pomoci sebehodnoticich
dotazi

o 0O O O O

o 0O O O O

e Priprava rozhovoru
o Vybér a Skoleni tazatelll
o Pr@béh rozhovoru: navazani kontaktu, vytvoreni vhodné atmosféry,
motivovani respondenta k odpovédi
o Formalnost — presné formulované otazky v poradi podle dotazniku
o Napadnost — vyplfiovani dotazniku béhem dialogu. Skryty rozhovor bez
zapisovani odpovédi. Vyuziti technickych zafizeni

o Pocet respondentl - individudlni rozhovor — kvantitativni vyzkum;
individualni hloubkovy rozhovor + skupinovy rozhovor — kvalitativni
vyzkum

o Zavér rozhovoru — vytvorit pozitivni postoj vaci vyzkumu

e Vybér tazatele
o Pohlavi
Veék
Vnéjsi vzhled
Osobni vlastnosti
Motivace tazatele — Clen tazatelské sit&, brigadnik

o O O O

@ Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Dotazovani, typy dotazovani, proces dotazovani, rozhovor, skupinové diskuse,
expertni rozhovory, pfiprava rozhovoru, vybér tazatele, extenzivni FG,
standardni FG, minigroup, triady, parova interview, brainstorming, Advocat
diaboli, singularni expertizy, diskuse se skupinou odbornikli (obdoba focus
group), skupinové diskuse se specialnim scénarem, metoda Delfi

Klicova slova: diskuse, dotazovani, interview, rozhovor

L]
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Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 5.4.1; 6. 1

e KOZEL, Roman . Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006. ISBN
978-80-247-0966-X

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — kap. 4 y

e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.
106 s. ISBN 80-7079-389-9

?

°  Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Uvedte vyhody a nevyhody jednotlivych typl (technik) dotazovani.

2) Na ¢em zavisi vybér vhodného typu (techniky) dotazovani?

3) Uved'te principy spravného dotazovani.

4) Podrobnéji popiste jednotlivé kroky procesu dotazovani.

5) Uvedte mozna Clenéni rozhovoru.

6) Popiste rlizné techniky, které se vyuzivaji pfi skupinové diskusi.

7) V ¢em spociva podstata expertnich rozhovor(i? Uved'te rlizné typy expertnich
rozhovord.

8) Vysvétlete princip ,Advocat diaboli®.

9) Popiste metodu Delfi.

Prostor pro odpovédi:
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Téma ¢&. 6 Dotaznik. Skaly

Cil studia tématu: Seznamit se s vyznamem dotazniku, pravidly pro jeho sestaveni, se
spravnym poradim otdzek a také s pozadavky na jejich formulaci, jakoZ i potrebnosti
provedeni pilotaze dotazniku a také s vyznamem a konstrukci skal.

Nastroje dotazovani
o Scénar (vytyceni sméru Cinnosti)
o Zaznamovy arch (formuldf k zaznamu dat)
o Zaznamové technické prostiedky
» Klasicka zaznamova média
= Specidlni nastroje
o Dotaznik (formulare obsahuijici série otazek)
Pristupy k tvorbé dotazniku
o sociologicky
o ekonomicky
Systematicky postup tvorby dotazniku
o Stanoveni udajl, které maji byt zjistény
o Stanoveni procesu dotazovani
o Hodnoceni obsahu otazek
o Stanoveni typu otazek: uzaviené (standardizované), otdzky s otevienym
koncem (nestandardizované), polooteviené, polouzaviené; dichotomické,
trichotomické, polytomické, vyctové, vybérové, skaly)
o Formulace otazek
Délka dotazniku (cca do 20 otazek)
Casova narocnost vyplnéni dotazniku (cca 20 min)
Strukturovany dotaznik
Polostrukturovany dotaznik
Spolecenska rubrika
Konstrukce otazek v dotazniku
o Uvodni otazky
FiltraCni otazky
Zahrivaci otazky
Specifické otazky
Kontrolni otazky
o IdentifikaCni otazky
Obecné pozadavky na dotaznik: srozumitelnost, snadna orientace, jednoduchost
vypliovani, formalni Uprava
Hlavni typy otazek
o Otazky podle funkce: nastrojové, vysledkové, pomdckové
= Nastrojové: kontaktni, filtracni, analytické, kontrolni
» Vysledkové: nominalni, méritkové, dokreslujici, projekéni
= Pomd{ckové: verbalni, obrazové, zvukové, vzorky
o Otazky podle variant odpovédi: uzavrené, otevrené, polozaviené
Tematické ¢lenéni otazek: primy dotaz; nepfimy dotaz

O
O
O
O

Pretest (pilotaz) dotazniku

soucast predvyzkumu, ve které se na malém vzorku zkoumanych osob napr. ovéruje
spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulace otdzek v planovaném dotazniku nebo
rozhovoru. Pretest (pilotdZ) se uskutecriuje za pfitomnosti tazatele, ten sleduje respondenta
pri vyplriovani dotazniku. Doporucena velikost vzorku respondentd cini 12-30 respondentii
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Pozornost je vénovana:
o Formaini strance dotazniku
o Formulaci jednotlivych otazek
o Problematice spojené se zpracovanim a analyzou udaji a s celkovym planem
vyzkumu

o Skaly
e Rozhodnuti o konstrukci Skaly podle:
o Typu — licha x suda
o Poctu kategorii Skaly — kratsSi x delsi
o Formy — verbalni, Ciselna, graficka, kombinovana

@% Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Scénar, zaznamovy arch, zaznamové technické prostiredky, dotaznik, strukturovany
dotaznik, polostrukturovany dotaznik, pristupy k tvorbé dotazniku, spolecenska
rubrika, konstrukce otazek v dotazniku, typy otazek, obecné pozadavky na dotaznik,
pretest, Skaly, typy Skal, pocty kategorii obsazenych ve Skale, formy skal

¢

Klicova slova: dotaznik, otazky, scénar, strukturovany a polostrukturovany dotaznik,
Skala, testovani dotazniku, zaznamovy arch, zaznamové technické prostredky,

L

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 6.3, s. 199-220; 6.4.3

e KOZEL, Roman . Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006. ISBN
978-80-247-0966-X

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — kap- 4.1.1 5

e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.

106 s. ISBN 80-7079-389-9

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Jaké pristupy se pouzivaji ke tvorbé dotazniku? Vysvétlete jejich podstatu.
2) Popiste systematicky postup tvorby dotazniku.
3) Vysvétlete: strukturovany dotaznik, nestrukturovany dotaznik, spolec¢enska
rubrika.
4) V jakém poradi maji byt fazeny otdzky v dotazniku? (Konstrukce otazek
v dotazniku)
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5) Uvedte pravidla pro tvorbu dotazniku.

6) Jakym zplsobem se Cleni hlavni typy otdzek v dotazniku?

7) V ¢em spociva hlavni vyznam skal?

8) Seznamte se se zakladnimi typy Skal (viz. napr. Kozel a kol. 2011, 6.4.3)
9) Vysvétlete pojmy pretest a pilotaz dotazniku

10) O ¢em rozhodujeme v pripadé konstrukce skaly.

Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 7 Experimentalni metody

Cil studia tématu: Seznamit sesvyznamem pouziti experimentu ve vyzkumu
a jednotlivymi typy experimentu.

e Metody sbéru dat: pozorovani, dotazovani, experiment

e Experiment
Experiment je metoda vyzkumu, kterd ziskava data ze situaci specidlné zinscenovanych
za timto ucelem. Zavede se urcity testovany prvek (nezavisle proménna) a vysledek jeho
plsobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku (zavisle proménnd). Pozorovatel pak
zaznamenava zmény chovani a vztahd oproti pdvodnimu nastavent.

Experimentalni a kontrolni skupina
Testovany prvek
Zavisle proménna
Prostredi experimentu
Validita Setreni
o Vnittni validita
o Vnéjsi validita
e Typy experimentu
o Laboratorni experiment (experiment v umélych podminkach)
= Vyrobkové testy
= Testovani reklamy
= Skupinové rozhovory
o Terénni experiment
» In-Home Tests
» In-Store Tests
o Online experiment

@ Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Experiment, experimentalni skupina, kontrolni skupina, testovany prvek, prostredi
experimentu, validita Setfeni, typy experimentu

Klicova slova: experiment, experiment laboratorni, terénni, online, validita experimentu

[

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 5.4.3

e KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006.
ISBN 978-80-247-0966-X
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 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — kap. 4.3 )
e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.

106 s. ISBN 80-7079-389-9

?

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Kdy pouzijeme ve vyzkumu experiment?

2) V ¢em spociva hlavni problém experimentu?

3) Popiste podrobnéji jednotlivé typy experimentu.
4) Co je to vnitfni a vnéjsi validita Setreni?

Prostor pro odpovédi:
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Téma ¢. 8 Vybér respondentil, kontrola, zpracovani a analyza dat, interpretace

a prezentace vysledkl vyzkumu

Cil studia tématu: Seznamit se s procesem a technikami vybéru respondentd, s pristupy
k volbé velikosti vybérového souboru, zpracovanim a analyzou dat.

o Zakladni soubor

o Vybérovy soubor
Whberovy soubor se pouzivd v marketingovém vyzkumu v okamziku, kdy chceme
na zakladé sledovani nahodné vybraného vzorku (vybérového souboru) usuzovat
zaveéry o celé populaci (zékladnim souboru). Vybérovy soubor je ten soubor, pro
ktery ziskavame pfi vyzkumu data.
Wberovy soubor je podmnoZinou zékladniho souboru, ktery naprikiad sleduje urcitou
populaci v uréeném casovém useku. Vybérovy soubor jiZ nezahrnuje celou populaci,
ale jen jeji cast, Tato cast by vsak méla byt reprezentativni, tedy odpovidat dané
populaci, (Hendl 2006)

o Proces vybéru respondentl — Koho? Jak? V jakém rozsahu?
o Vybérovy plan

»  Koho se budeme tazat?

= Jakym zpdsobem se budeme tézat?

= Kolik respondentd oslovime?

o Techniky vybéru respondentd
= Reprezentativni

e Vycerpavajici Setreni

e Vybérova Setfeni — nastroje:
o Losovani
o Tabulky nahodnych disel
o Systematicky vybér
o Nezavisly znak

e Typy reprezentativnich vybérd:
o Vicestupfiovy nahodny vybér,
o Stratifikovany vybér,
o Skupinovy vybér,
o Vycerpavajici Setreni

Vybrani clenové Vsichni ¢lenové
Vybrané dilci soubory | Vicestupfiovy nahodny Skupinovy vybér
vybér
Vsechny dilci soubory | Stratifikovany vybér Vycerpavajici Setfeni

= Zamérné techniky (nelze urcit presnost vysledkl dotazovani pomoci
statistickych metod)
e Usudkovy vybér
o technika vhodné prilezitosti
o technika vhodného Usudku
e fetézovy vybér
e samovybér
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Zamérné vybéry

Retézovy Usudkovy
vybér vybér

Metoda
Kvotni vybér zikladniho
masivu

Specifické techniky kvantitativniho vyzkumu

Ad hoc a panel
/

£ Vice a mono
Den | k tématické vyzkumy

Ad hoc vyzkumy pracuji pokaZzdé s novym souborem, od néhoZ se ziskavaji
informace. MiZe se pouZivat pokaZdé stejny dotaznik, ale pokaZdé se provad/ vybér
novych jednotek, kterych se dotazujeme.

Longitudialni vyzkum pracuje delsi dobu (opakované) se stejnym vybéerovym
souborem — panelem.

Panel je soubor vybranych jednotek, od kterého se ziskavajl informace delsi dobu,

pravidelné a ke zhruba stejnému okruhu problémd. Informace od panelu jsou
ve srovnani s vyzkumy ad hoc. Levnéjsi.

» Panelovy efekt vyplyva z dlouhodobého clenstvi v panelu.

Omnibus — otevrieny pravideiny multiklientsky vyzkum, cenové vyhodny, pokryvéd
reprezentativni vzorek populace v nejrychlejsim mozném case

o Velikost vybérového souboru

» nakladovy pristup
» slepy odhad (intuitivni pfistup)
» statisticky pfistup

Kontrola sbéru dat (ovéfovani reprezentativnosti vybéru respondentd, hodnoceni
prace tazatel()
Kontrola sbéru dat pro potieby:

o zpracovatele,

respondenta,

o zadavatele.
Nastroje kontroly — nahodné vybrané skupiny respondentd
Zpracovani dat

o Kontrola

» Validity dat — presnost, vérohodnost, platnost,...
= Reliability dat — spolehlivost, stalost, pravdivost, ...

o Kontrola Uplnosti dat, logicka kontrola
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o Vybérova chyba: ndhodna a systematicka
Chyby vybérové nahodné jsou zapficinéné pdsobenim nahody pri vybéru vzorku
populace.
Vybérova systematicka chyba oznacuje zkresleni, které vzniklo ddsledkem
uprednostnéni nékterych hodnot proménnych v planu vyzkumu. (Hend/ 2006)

o Nevybérova chyba
K nevybérovym chybam mdzZe dojit pfi nedostatecném usuzovani vybérového
souboru nebo jsou zplsobené predem chybnym statistickym rozborem dat celé
populace, coZ mohly zavinit chybné mérici instrumenty nebo aritmetické chyby.
(Hend! 2006)

o Uprava dat
e Analyza dat
o Vvybér metod
o volba znakd, podle kterych budou data tfidéna (4.2.2)
o kddovani dat
o kédovani dat v zavislosti na:
= typu otazky,
* typu proménné
o Vvybér softwaru k vyhodnoceni dat,
o volba zpracovani vystupl v absolutnim nebo procentudinim (relativnim)
vyjadreni,
o format priloh
e Vizualizace vystupd
o Typy tabulek a grafti (4.4)
Frekvencni tabulky
= Kontingencni tabulky
= Tabulky pro statistickou deskripci
» Sloupcové grafy
» Kolacové grafy
» Spojnicové grafy
* Bodové grafy
» Plosné grafy
» Statistické grafy
= Specialni grafy
e Interpretce vystupl (4.5)
o Ovérovani validity a formulovani doporuceni
» Prezentace doporuceni (4.6)
o Ustni a pisemna prezentace

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Zakladni soubor, cilova skupina, vybérovy soubor, vybérovy plan, techniky vybéru
respondentd, reprezentativni techniky, zamérné vybéry, velikost vybérového souboru,
analyza dat, vizualizace vystupd vyzkumu, typy tabulek a grafd, validita vystupd,
prezentace vysledkd vyzkumu
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Klicova slova: analyza dat, cilova skupina, data, prezentace dat, respondent, techniky
vybéru respondentd, vybérovy soubor, zakladni soubor, zpracovani dat

1

Literatura:

e HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace.
2., aktualizované vydani. Praha: Portal 2008, 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
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107, 147
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Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Co je to zakladni soubor? Vysvétlete.

2) Popiste jednotlivé techniky vybéru respondentd.

3) Jaké pristupy je mozni volit pfi rozhodovani o velikosti vybérového souboru?

4) Proc je dilezita kontrola sbéru dat? Co je predmétem této kontroly?

5) Seznamte se podrobnéji s kapitolou 4 (KOZEL, Roman a kol. 2011)
vénovanou realizaci vyzkumu.

Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 9 Vyzkum trhu

Cil studia tématu: Seznamit se se zakladnimi oblastmi (typy) vyzkumu trhu.

Zatimco vyzkum trhu zkouma viastni trh, jeho strukturu a dcastniky, marketingovy vyzkum
hleda nejefektivnejsi cesty, jak na trh vstoupit a maximainé uspokojit potreby na tomto
trhu (Kozel a kol. 2011, s. 13)". Vyzkum trhu je propojen s celym komplexem
marketingovych informaci.

e Trh
Trh v marketingovém pojeti predstavuje soubor vsech stavajicich a potencidinich kupujicich
vyrobkd, sluZeb, myslenek, mist— produktd. Philip Kotler spolu s Fernandem Trias de Bes
(2005, s. 39) definuji trh jako soubor osob, které aktualné nebo potencidiné uspokojuji
v urcitych situacich danym vyrobkem nebo sluZbou jednu nebo nékolik potreb. (In: Jakubikovéd
2013)

e Clenéni trhu
o potencialni trh
pouzitelny trh
kompetentni dostupny trh
cilovy trh
y podchyceny trh
e Clenéni trhu
o lokalni, narodni, teritorialni, mezinarodni, globalni
o jina c¢lenéni ...
e Vyzkum trhu (Foret, Stavkova 2003, s. 106)
o Vyzkum Gcastnikd trhu
= Vyzkum spokojenosti zakaznika
Vyzkum velikosti trhu
Segmentacni vyzkum
Vyzkum vnimani
o Vyzkum nastrojl marketingového mixu
e Pretest - vyzkum predchazi marketingovym rozhodnutim
e Postttest - vyzkum, ktery ovéruje vysledek marketingovych rozhodnuti,
Model TOTE - Test, Operate, Test, Exit

O O O O

o O O

Struktura trhu
Charakteristika trhu
Vyzkum velikosti trhu
Trzni potencial — dlouhodoba absorbcni schopnost trhu
Q=n.g.p
n — pocet zakaznik{
q — priimérné mnozstvi nakoupené zakaznikem
p — prdmérna cena za jednotku mnozstvi
e Trzni kapacita — skutecna spotieba trhu
e Trzni podil — podil jednoho podniku na skutec¢né spotrebé
e Relativni trzni podil — podil jednoho podniku na skute¢né spotfebé v poméru k trznimu
podilu nejsilngjsiho konkurenta
e Nasycenost trhu — podil mezi trzni kapacitou a trznim potencidlem
e Vyvoj prodeje, cen a ziskl podle skupin produktt
e Cilové trhy
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e Proces vybéru cilovych trhli — STP (segmentation, targeting, positioning)

e Segmentace trhu
o Segmentace predem — apriori (cilem je vytvofit specialni marketingovy mix)
o Segmentace dodatecna (rozdéleni zakaznikd ve vztahu k realizovanému
produktu)
e Segmentace — demografické, geograficka, psychograficka, behaviordlni, casova,
vécna, spotrebitelskda, podle orientace na vlastnosti produktd, ...
e Kvalitativni vyzkum trhu
e Kvantitativni vyzkum trhu
e Vyzkum Ucastnikd trhu
o Vyzkum zakaznik{
Vyzkum konkurence
Vyzkum dodavatel(
Vyzkum distributord
Vyzkum spolupracujicich firem
o Vyzkum Sirsiho okruhu verejnosti
e Vyzkum verejného minéni
e Spotiebitelsky vyzkum
o Chovani
o Postoje
o Preference
o Motivace
e Vyzkum zakaznik{
o Vyzkum potreb
o Vyzkum spokojenosti
o Vyzkum vnimani (percepce)
o Vyzkum vnimani znacky
e Progndzovani vyvoje na trhu
o Vychodiska progndzovani
» empiricka pozorovani a deskripce dosavadniho vyvoje
= prognostické teorie /modely/
o Analyza vyvoje faktorli marketingového prostredi
e Metody progndzovani
o Kvalitativni metody
Delfska metoda
Metoda panelové diskuse
Metoda historické analogie
Metody extrapolace — vychazi z analyzy Udajt o dosavadnim vyvoji
Kauzalni modely
Metoda vedouciho trendu
Regresni modely
Faktorova analyza
Revize progndz

(@)
O
(@)
O

O O 0O 0O O O O O O

¢

e Trh, struktura trhu, kapacita trhu, nasycenost trhu, trzni potencial, trzni podil, relativni
trzni podil, proces vybéru cilového trhu, segmentace, apriory segmentace, dodatecna

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:
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segmentace trhu, positioning, vyzkum trhu, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum,
vyzkum Ucastnikl trhu, vyzkum verejného minéni, spotrebitelsky vyzkum, vyzkum
zadkaznikd, pretest, posttest, model TOTE, prognézovani vyvoje na trhu, metody
progndzovani - kvalitativni metody, Delfskd metoda, metoda panelové diskuse,
metoda historické analogie, metody extrapolace, kauzalni modely, metoda vedouciho
trendu, regresni modely, faktorova analyza, revize prognéz

Klicova slova: cilovy trh, metody prognézovani, prognézovani, segmentace, trh, vyzkum

L

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap.

e KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006.
ISBN 978-80-247-0966-X

e FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — kap. 7

o JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing 2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8, kap. 2.3

e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.
106 s. ISBN 80-7079-389-9

e BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotrebitel (chovani
spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2010. 254 s.
ISBN 97-80-245-1275-4

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Definujte pojem trh z marketingového pohledu.

2) Vyhledeijte v literature, pfipadné na internetu a vysvétlete model TOTE.

3) Uvedte a strucné popiste rtizné vyzkumy trhu.

4) Vysvétlete segmentaci apriori a segmentaci dodatecnou.

5) Uvedte mozné ucastniky trhu. Strucné popiste vyzkum zakaznikl, konkurence
a dodavateld.

6) Seznamte se s metodami progndzovani tak, abyste byli schopni uvést,
ve kterych pripadech se daji pouZit.

Prostor pro odpovédi:

45



46



Téma C. 10 Vyrobkovy /produktovy/ vyzkum. Vyzkum cen.

Cil studia tématu: Seznamit se s podstatou a vyznamem produktového vyzkumu
pro marketing, jakoz i stypickymi metodami a postupy produktového vyzkumu
a vyzkumem cen.

e Produkt

Produktem je ,cokoliv, co midZe byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotrebé, co miiZe uspokojit touhy, prani nebo potreby; patfi sem fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky". (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, s. 615)

o Ucel testovani produktd - doséhnout takové skladby prvkd, aby dotvotily vyrobek
do harmonického celku, ktery bude odpovidat charakteru potreby a bude
respektovat urcity Zivotni styl a osobnost uzivatele.

¢ Analyza poptavky

e Produktovy/Vyrobkovy vyzkum

e Typy produktového vyzkumu

o Vyzkum jako soucast tvorby novych produktd
= Kvalitativni vyzkum
= Dilny s potencialnimi cilovymi skupinami zakaznikd
o Testy akceptace produktd
Test koncepce produktu
» Test jednotlivych atributl produktu
e vyhotoveni, kvalita, design, obal, znacka, chut, ...
» Pravdépodobnost koupé produktu

= Clenéni z hlediska miry podobnosti testovani:
e Alpha test, Beta test, Gamma test
o Vyzkum pard produktd
o Vyrobkové portfolio
e Senzorické testy

e ZkusSenostni testy
e Srovnavaci testy
e Vyrobkové testy

e Test individualniho vyrobku

e Test komparativni

e Metoda absolutnich preferenci

e Metoda parového porovnani

e Hodnotici Skaly

e Zasady testovani produktd

Nutnost pritomnosti testovaného vyrobku

Adekvatni mnozstvi testovanych vyrobkd

Adekvatni doba testovani

Volba vhodné metody testovani

Vybér vhodnych testujicich osob

Prirozené prostredi testovani

Bezprostredni zachyceni reakce testujicich osob
47
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e Proces testovani produktd — faze rozhodovaci a faze realizacni
e Vyzkum prvkl znacky (brand name, story, design), komunikacniho konceptu znacky,
image a sily znacky a dopadu znacky na chovani zakaznikd.
o Raciondlni ¢ast znacky — viditelna soucast znacky
o Emocialni ¢ast znacky — jak je znacka vnimana spotrebiteli
e Méfeni sily znacky, pozice znacky, stopy znacky, cenové vyhody znacky, ...
e Testovani nazvu produktu, vyhotoveni, obalu, stylu, designu, barvy, chuté, vinég,
vzhledu

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

o Produkt, ucel testovani produktd, produktovy vyzkum, typy produktového
vyzkumu, vyzkum jako soucast tvorby novych produktl, testy akceptace
produktll, vyzkum par0 produktli, Alpha, Beta a Gamma testy, rfizné druhy
produktovych testl, zasady testovani produktd, proces testovani produktd,
vyzkum vyhotoveni produktu, vyzkum nazvu, vyzkum obalu, vyzkum stylu,
vyzkum designu, vyzkum znacky, vyzkum barev, vyzkum chuté, vyzkum
viné, vyzkum vzhledu

¢ Klicova slova: produkt, produktovy vyzkum, testy produktd a jejich atributd,
znacka

i

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 7.5

e KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006. ISBN 978-
80-247-0966-X

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 - 7.5.1 - 7.6.1

o BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotrebitel (chovani
spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2010. 254 s.
ISBN 97-80-245-1275-4

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Co je cilem testovani produktd?
2) Popiste podstatu testu naslepo.
3) Identifikujte rozdily mezi Alpha, Beta a Gamma testy.
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4) V ¢em spociva test koncepce produktu?
5) Jak se provadi test pravdépodobnosti koupé produktu?

Prostor pro odpovédi:
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Vyzkum cen

Cena
Cenou se rozumi penézni castka sjednand pfi nakupu a prodeji vyrobkd a pfi poskytovéani
sluZeb jako protihodnota za poskytované pinéni. Cena je v marketingu chapana jako prvek

Ve 74

marketingového mixu, ktery dotvari charakter produktu. (Jakubikovd 2013, s. 270)

Metody tvorby cen — ndakladova, podle konkurence, podle hodnoty produktu
pro zakaznika, podle poptavky, ...

Cenovy vyzkum
o Ceny novych produkt(
o Ceny v pribéhu fazi cyklu trzni Zivotnosti produktu
o Ceny produktd nové uvadénych na trh
Vyznam cenového vyzkumu
Dva sméry cenového vyzkumu: ™
o Ceny prijatelné pro zakaznika
o Zjistovani konkurencnich cen
Metody stanoveni ceny vyjadiené jako hodnoty vnimané zakaznikem
o Metoda pfimého hodnoceni
o Bodova metoda
o Batzova konkurencné frekvencni analyza
o Technika Gabora Grandera
Vnimani ceny z rliznych pohledt
o Citlivost poptavky na rlizné Grovné cen
o Analyza cen konkurence
o Vymezeni tzv. cenovych prahd
Cenovy prah predstavuje takovou droveri ceny, od které mize dojit k vyraznému
poklesu, ¢i naopak k vyraznému ridstu ceny. Dvé urovné cenovych prahd: horni
a doini,
Testy cenové citlivosti
o Holandsky test cenové citlivosti
Testy cenové pruznosti
Testy vnimani ceny
Testy cenovych prahd
Testy akceptace ceny
Testy pozice ceny na trhu
Ceny prijatelné pro zakaznika
Cenova elasticita
Zakladni zplsoby zjist'ovani koeficientu cenové elasticity
o Laboratorni metoda
o Metoda cenovych testl
Cenové efekty
o substituéni efekt,
Veblenlv efekt,
Carryover efekt,
Guttenberglv efekt,
spekulacni efekt,
atraktivni efekt.

O O O O O

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:
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e Cena, kontraktacni podminky, metody tvorby cen: nakladova, podle konkurence,
podle poptavky, podle hodnoty vnimané zakaznikem, ..., cenovy vyzkum, vyznam
cenového vyzkumu, sméry cenového vyzkumu, vnimani ceny z rliznych pohledd,
cenova elasticita, testy: cenové pruznosti, vnimani ceny, cenovych prahd, akceptace
ceny, pozice ceny na trhu, zakladni zpdsoby zjist'ovani koeficientu cenové elasticity,
cenové efekty

¢ Klicova slova: cena, cenova elasticita, cenové efekty, cenovy vyzkum, metody
tvorby cen

1

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 7.6

e KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006. ISBN 978-
80-247-0966-X

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — 7.6.2

e BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotrebitel (chovani

spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2010. 254 s. ISBN
97-80-245-1275-4

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) V Cem spociva vyznam cenového vyzkumu?

2) Vysvétlete principy metody primého hodnoceni ceny, bodovou metodu, Batzovu
konfiguracné frekvencni analyzu a techniku Gabora Grandera.

3) Pro které produkty je urcen holandsky test cenové citlivosti?

4) Zakladni zplsoby zjistovani koeficientu cenové elasticity

5) Vysvétlete ,cenovou elasticitu" a uvedte, jaké jsou zakladni zplsoby zjist'ovani
koeficientu cenové elasticity?

6) Vysvétlete vySe uvedené cenové efekty.

Prostor pro odpovédi:
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Téma ¢. 11 Vyzkum distribuce. Vyzkum marketingové komunikace.

Cil studia tématu: Seznamit ses podstatou a cilem vyzkumu distribuce, a také
s jednotlivymi vyzkumnymi problémy.

Distribuce

Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamena, Ze firmy distribuuji zakaznikdm
hodnotu v podobé produktid (Storback, Lehtinen, 2002, s. 23). V novém marketingovém pojeti
se firmy soustreduji na vytvoreni takového vztahu se zaékazniky, ve kterém distribuce hodnoty
bude povysena na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zptsobem dorucit produkt na
misto, které je pro zékazniky nejvyhodnéjs], v case, ve kterém chitéji mit produkty k dispozici,
v mnoZstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou poZaduji. Musime si uvédomit, Ze zakaznik je
tim, kdo za produkt plati, kdo je zdrojem firemniho cash-flow, a tedy zdrojem penézni hodnoty
produktu (In: Jakubikovd 2013, s. 240)

Distribuce
o Numerickd — procentudlni podil pfitomnosti vyrobcl, vyrobkl, znacek
ve vSech maloobchodnich prodejnach, které prodavaji danou vyrobkovou
kategorii (Kozel a kol 2011, s. 279)
o Vazenda - podil jednotlivych vyrobk@ na sortimentu prodavaném
v maloobchodnich prodejnach

Trzni podil

Prodejni podil — podil daného vyrobku ¢i vyrobce na prodeji maloobchodni jednotky
Podil na obratu vyrobku

Cenovy index (Kozel a kol 2011, s. 280)

Rozsah prodejniho sortimentu (Kozel a kol 2011, s. 281)

Vyzkum distribucnich modeld (Kozel a kol 2011, s. 282)

Dostupnost

Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcd, ktefi zajist'uji pohyb produktt od
vyrobce ke koncovému zakaznikovi.
Misto prodeje

Zakladni vyzkumné problémy v oblasti distribuce:
Existuji a jaci prostrednici a zprostredkovatelé existuji,
Vyzkum charakteristik ¢lank{ distribucni cesty:
o ,vystupni® sluzba (sortiment, ¢as, misto, objem, sluzby, ceny)
o velikost,
o rdst,
o solventnost,
o konkurence (distribu¢ni cesty soupefi).
Postoje a hodnoceni distributora ve vztahu k firmé a jejim vyrobkdim
Uzemni rozlozeni distributorl
Vztahy mezi distributory
Druhy pouzivanych distribucnich cest
Postoje spotrebiteld k distributordim
Naroky trhu na Clenitost distribucni cesty
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e Distribucni vyzkum jako zdroj informaci pro volbu nejvhodnéjsi distribucni
cesty
e Zakladni pristupy:
o Sekundarni vyzkum
o Syndikatni informace, databaze
o Primarni vyzkum:
= pozorovani
* dotazovani
e Vyzkum z pohledu obchodnikdi
o Umisténi
Image obchodu
Atmosféra obchodu
Moznosti merchandisingu
Prodejni personal
e Panely obchod(

O
O
(@)
O

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

o Distribuce; distribuni cesta; distribucni meziclanky; prostrednici; zprostredkovatelé;
distribu¢ni cesta; druhy distribucnich cest; prodejni podil; relativni podil;
dostupnost; misto prodeje; umisténi  obchodu/provozovny, image
obchodu/provozovny; atmosféra obchodu/provozovny; merchandising; prodejni
personal; panely obchodli; vyzkum distribuce pro potfeby volby distribucni cesty;
vyzkum distribuce z pohledu obchodnik(

Klicova slova: distribuce, distribu¢ni cesta, misto prodeje, panely obchodl, vyzkum
distribuce

L

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. ; 7.7

e KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2006. ISBN 978-
80-247-0966-X

o FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publ. 2003.
ISBN 80-247-0385-8 — 7.6.3 5

e ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, Fa podnikohospodarska 1994.
106 s. ISBN 80-7079-389-9

o BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotrebitel (chovani
spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2010. 254 s. ISBN
97-80-245-1275-4 -s. 155 - 160



Kontrolni otazky a Ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1)
2)
3)
4)
),
6)
7)
8)
9)

Co je cilem vyzkumu distribuce?

V ramci vyzkumu distribuce obvykle sledujeme:

Definujte pojem , distribucni cesta".

Objasnéte distribuci vazenou a distribuci numerickou.

Které jsou zakladni vyzkumné problémy v oblasti distribuce?

Jaké typy vyzkumu pouzivame pro volbu vhodné distribucni cesty?
Co jsou to ,panely obchodd"?

Co vSechno mdzeme zkoumat pfi vyzkumu distribucnich cest?

V ¢em je ddlezity vyzkum image prodejen?

10) Uved'te vzorce pro vypocty: trzniho podilu, numerické distribuce, vazené

distribuce, prodejniho podilu a podilu na obratu prodejny. (viz. Foret, Stavkova
2003)

Prostor pro odpovédi:
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Marketingova komunikace

Cil studia tématu: Seznamit se s podstatou vyzkumu marketingové komunikace, ktery je
zaméren na vybér nejvhodnéjsich médii a na hodnoceni a méreni ucinnosti marketingové
komunikace

e Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje
na podniceni prodeje a ktery musi' byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni
Jjednotného image. (Jakubikova 2013, s. 297)

e Marketingovy komunikacni mix
o reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, osobni prodej

Wzkum v oblasti marketingové komunikace je zaméren na vybér nejvhodnéjsich médii a na
hodnoceni’a méereni ucinnosti marketingové komunikace.

e Zaméreni vyzkumd v oblasti marketingové komunikace: (Foret, Stavkova 2003,
s. 137)
o Kvalitativni parametry poptavky
o Cile komunikacni akce
o Zjisténi hodnoceni komunikacnich akci konkurence
o Zjisténi ucinnosti akce

o Utinek marketingové komunikace z pohledu:
o komunikacniho
= primé hodnoceni
= Portfolio test
= Laboratorni test
o Prodejniho
* metody odhadu funkce prodejni odezvy: statisticka metoda,
experimentalni metoda, expertni metoda
e Méreni komunikacnich Gcinkd
o Vyvolani zmén v povédomi, ve znalostech, v postojich, v preferencich,
v kupnich dmyslech
o Ucinnost jednotlivych komunikacnich prvk
o Ucinnost celé kampané véetné medialni slozky
o Méfeni Ucinnosti - tfi hlavni oblasti sledovani:
o UCinnost sdéleni, zpravy (copy),
o Ucinnost médii, reps. ,nosict" zpravy (vyzkum médii)
o Sledovani vazby na naklady komunikace (vlastni efektivnost komunikace)
e Klasifikace postupu méficich ucink( (Bartova, Barta, Koudelka 2010, s. 145-146)
o Faze komunikacniho procesu — povédomi, zaujeti, preference, prodeje, ...
Stupen zpracovani pouzity k vyzkumu Gcinnosti
Frekvence expozice: jedno vystaveni — vice vystaveni
Okoli: samostatné uvedeny inzerat — v souboru jinych — v programu
Misto: domov — ,divadlo®- ,laborator" — obchod - ...
Médium: tisk — vysilaci média — vnéjsi reklama
Geografie: jedno mésto — nékolik mést — cely stat
Casové umisténi: pred dokoncenim zpravy (pretesty) — po dokonceni
konecné verze (post testy)
o Zakladna srovnavani: normy, standardy — kontrolni skupiny.

O O O O O O O
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e Sméry vyzkumu komunikacnich efektd (Bartova, Barta, Koudelka 2010, s. 146 —
152)
o Testy vybaveni
o Testy rozpoznani
o Primé dotazovani
e Vyzkum prodejnich Gcink& marketingové komunikace/reklamy
Sméry vyzkumu komunikacnich efektl
e Medialni vyzkumy — zakladni charakteristiky pouzivané pro vyzkum:
o Dosah (search): pocet nebo % potencialnich moznych vystaveni,
o Sledovanost (rating): pocet nebo % sledujicich program z relevantnich osob
(napt. vlastnikd TV), ¢tenost u tisku,
o Podil (share): % sleduijicich program z téch, ktefi maji zapnuty pfijimac,
o Frekvence: Castost sledovani,
o GRP (gross rating points: = dosah x frekvence ( 1 GRP = 1 expozice 1%
domacnosti).
e Vyzkumy v oblasti tiskovych médii, elektronickych médii, vnéjsich reklamnich médii
e Halo efekt

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Komunikace, marketingova komunikace, marketingovy komunikacni mix, reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s verejnosti, osobni prodej, zaméreni
vyzkumd v oblasti marketingové komunikace, méreni komunikacnich acinkd,
klasifikace postupu méficich Gc¢inkd marketingové komunikace, sméry vyzkumu
komunikacnich efektl, vyzkum prodejnich ucink& marketingové komunikace,
medialni vyzkumy, vyzkumy v oblasti médii

Klicova slova: marketingova komunikace, marketingovy komunikacni mix, média, osobni
prodej, podpora prodeje, primy marketing, reklama, vyzkum marketingové
komunikace, vztahy s verejnosti

[

Literatura:

e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 7.8
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Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Jakym zplsobem Ize méfit Gcinnost a ucelnost marketingové komunikace?

2) Které slozky obsahuje marketingovy komunikacni mix? Struc¢né jednotlivé slozky
marketingového komunikacniho mixu charakterizuijte.

3) Co je cilem vyzkumu marketingové komunikace?

4) Jak plsobi hald efekt pfi méreni Gcinnosti reklamy?

5) Uvedte sméry vyzkumd komunikacnich efektd.

6) Které zakladni charakteristiky se pouzivaji pro medialni vyzkumy

Prostor pro odpovédi:
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Téma C. 12 Organizace marketingového vyzkumu

Cil studia tématu: Sezndmit se s moznostmi organizace marketingového vyzkumu,
faktory, které pfi rozhodovani o organizaci marketingového vyzkumu je nutné brat v Uvahu,
s typy marketingovych agentur a s nékterymi vyzkumnymi agenturami.

¢ Organizace marketingového vyzkumu:
o Vyuziti vlastniho oddéleni pro vyzkum
o Vyuziti specializované agentury pro vyzkum
o Kombinace obou
e Faktory ovliviujici rozhodovani o organizaci marketingového vyzkumu
e Zadani vyzkumu vyzkumné agenture
e Vyzkumné agentury:
o EFAMRRO European Federation of Associations of Market Research
Organisations
ESOMAR European Society for Opinion and Marketing Research (1948)
Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu SIMAR
CONFESS RESEARCH, s.r.o.
Factum Invenio, s.r.o.
GfK Praha
INCOMA GfK, s.r.o.
MEDIAN, s.r.o.
MEDIARESEARCH, s.r.o.
Millward Brown Czech Republic, s.r.o.
NMS Market Research, s.r.o.
Opinion Window, s.r.o.
STEM/MARK, a.s.
TNS AISA, s.r.o.
Tambor
Median
o IPSOCR ...
e Typy marketingovych agentur (Kozel a kol. 2011, s. 64-65)
e Spoluprace na vyzkumnych projektech

O 0O 0O O O OO OO O O OO OO OoOOo

Hlavni body — pojmy k zapamatovani:

e Marketingovy vyzkum, organizace marketingového vyzkumu, faktory ovliviujici
rozhodovani o organizaci marketingového vyzkumu, zadani vyzkumu vyzkumné
agenture, Sest typt marketingovych vyzkumnych agentur, vyzkumné agentury

Klicova slova: vyzkum, vyzkumna agentura

L]

Literatura:
e KOZEL, Roman a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:

Grada Publ. 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6 — kap. 2.3
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1)
2)

3)

Kontrolni otazky a ukoly ovérujici pochopeni tématu:

1) Co by méla minimalné obsahovat spravné formulovana poptavka po sluzbach
vyzkumnych agentur?

2) Které body obsahuje tzv. brief (zadani vyzkumu)?

3) Seznamte se se vSemi Sesti typy vyzkumny agentur a stru¢né jednotlivé typy
vyzkumnych agentur charakterizujte.

Prostor pro odpovédi:
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CcO CEKA MARKETINGOVY VYZKUM V BUDOUCNU ?

Predikce expertii z oboru:

1. Dotazniky budou ,chytiejsi“: Z diskrétnich ad-hoc dotaznikli se presuneme k SirSimu
trackingovému systému, ktery bude c¢aste¢né automaticky vytvaret a pokladat cilené otazky zalozené
na syntéze spotrebitelskych dat z monitoringu socialnich siti, profilu panelistd, CRM, POS a dalsich
zdrojt dat. Klasické dotazovani poklesne v objemu a délka dotaznikd se zkrati.

2. Vyznam kvalitativniho vyzkumu poroste: Aplikace socialnich véd, schopnosti ,storytellingu®
a propojeni rozptylenych dat z vyzkumu bude nabyvat na dlleZitostia povede k hlubsimu
porozumeéni lidskému chovani.

3. Vyzkum bude vice spojen s méfenim realnych emoci: Technologie pro lepsi porozuméni
emocniho rozhodovani se spoji s behavioralnimi ekonomickymi modely a stanou se standardem
v oboru.

4. MOBIL bude definujici technologie budoucnosti: S rostouci penetraci smartphonll se
mobilni telefony stanou vyzkumnou platformou. V nékterych zemich, napf. v US, ma pocet uzivateld
mobilniho internetu prekrocit uzivatele pevného internetu uz v roce 2013. Tento fakt ma dopad
na to, jak bude vypadat dotaznik — musi byt kratsi (pfiblizné 13 otazek na maximalné 6 minut), nelze
pouzit tradi¢ni hodnotici Skaly, ale ukazatele vhodné pro malou obrazovku, vice vizualizované apod.
5. Text analytics metoda bude dale cist ,mezi Fadky": Zdokonalovani této metody zvysi jeji
efektivitu a bude vyuZzivana jak v oblasti online, tak offline. Datamining informaci, které jiz existuji
(nékdy také nazyvany Insights Management nebo Big Data Analytics), poroste na dleZitosti,
a nékteri dokonce tvrdi, ze bude hrat hlavni roli v budoucich vyzkumnych projektech. (viz dale
vyzkum firmy Cambiar Partners).

6. Novi hraci v oblasti sbéru dat posili na trhu: Velké IT firmy jako Google, Salesforce,
Facebook, Microsoft, IBM, Amazon, Zynga budou kapitalizovat své objemné zdroje dat pro vytvareni
insightu.

7. Zaméreni bude ,Glocal": Socialni média a mobilni technologie budou dale spojovat nékteré
té7ko dosazitelné skupiny, od Wall Street executives a7 po dé&lniky v Ciné a farméare v Brazilii - mezi
sebou i s okolnim svétem.

8. Zvysené vyuzivani automatizovanych reportingti: Stdle vice dodavateld bude poskytovat
automatizované reporty (bud’ outsourcované nebo jako aplikaci, kterou uZivatel mlze sam ovladat
a aktualizovat). Tyto automatizované reporty budou nutnosti pro generaci mésicnich dashboardd
a umozni vyzkumné agentufe vénovat vice ¢asu strategickym zavérim a doporucenim a posunout ji
tak vice do konzultantské role.

9. “Survey Gamification": Tato oblast je stdle ve stadiu zrodu, ale olekava se, ze poroste
zejména s nastupem nové generace, ktera ma kratSi dobu trvani pozornosti, velkou zkuSenost s
videohrami, a jeji pfislusnici jsou silnymi uZivateli socialnich siti.

10. DIY Market Research (neboli vyzkum, ktery si klient mize uskutecnit sam pomoci online
aplikace, kterou poskytne dodavatel): Kombinace limitovanych marketingovych budgetl a rozsifeni
jednoduchych online softwarovych feSeni pro dotazovani (napf. Survey Monkey/ Zoomerang, Google
consumer surveys) ucinila ,,do-it-yourself” vyzkum lakavou moznosti pro mnoho firem, zejména téch
mensich, které doposud nemély k vyzkumu pfistup. Vyuzivani této metody dale poroste.

Zdroje: Bergquist, Ilona, Ipsos: Nové metody v marketingovém vyzkumu, jejich vyuzivani a budoucnost.
In: Strategie, fijen 2012; www.greenbook.org - GRIT report spring 2012; www.greenbookblog.org/2012/05/18
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Shrnuti

Cilem studia predmétu ,Metodologie marketingového vyzkumu" je priblizit problematiku
marketingového vyzkumu a poukazat zejména na dllezitost znalosti metodologie, ktera je
zakladni podminkou Uspéchu realizace vyzkumu.
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