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Vedouci autorského kolektivu, autor kapitol: 2, 4.1, 4.3, 11

Pracuje na katedie marketingu na Fakulté podnikohospodaiské VSE
v Praze. Je garantem oboru marketingovy vyzkum a vedoucim Centra
marketingového vyzkumu a trznich analyz. Vénuje se pedagogické ¢in-
nosti, realizaci aplikovaného smluvniho vyzkumu, publikoval desitky
odbornych ¢lanki a studii.

Mgr. Tereza Simeckova
Autorka kapitoly: 7.2

Od roku 2001 je predsedkyni predstavenstva vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere (nyni 100% dcefiné spolecnosti Nielsen). Vystu-
dovala Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Vénuje se zejména medid-
Inim vyzkum@im a méfenim a vyzkumim trhu a vefejného minéni.
Medialnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 1991. Uzce
spolupracuje s Centrem marketingového vyzkumu na VSE v Praze v ramci pedagogické
a vyzkumné ¢innosti, vystupuje jako klicova osoba za oblast medidlniho vyzkumu na
mezinarodnich konferencich.

Ing. Hana Rihova
Autorka kapitol: 6.3, 12.1, 12.4, 12.5, 14.1-14.5
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s uvedenim na ¢esky trh. Pusobila ve spole¢nostech GfK, Kantar a ME-
DIAN, v soucasné dobé se zabyva realizaci pokrocilych feseni a analyz
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Ing. Hana Huntova
Autorka kapitol: Uvod, 3, 15, 16, 17

Od roku 1993 pracovala ve vydavatelstvi The Prague Post, pak v reklam-
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12 Marketingovy vyzkum

Mgr. Katarina Varju
Autorka kapitol: 6.1, 6.2, 7.1, 8.1, 8.2, 9.1

Vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Zastava pozici Head
of Research vyzkumné agentury Nielsen Admosphere (dfive Media-
research). Medidlnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku

_ (/‘( 2007, pracovala jako statistik peoplemetrového méfeni v Ceské repub-
cad T lice i jako statistik méfeni internetové navstévnosti v Ceské a Slovenské
republice. V Nielsen Admosphere je zodpovédna za statisticko-metodickou stranku vSech
projektt vyzkumu trhu, za fizeni vybranych projektd, véetné prezentace a interpretace
vyslednych dat.

RNDr. Tomas Hanzak, Ph.D.
Autor kapitol: 5, 9.2

S ® ) Zastdvd pozici Chief Analyst ve vyzkumné agentufe Nielsen Ad-
s mosphere. Vystudoval Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Medial-

' ' nimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 2006, od roku
I!_ ‘: . : . 2014 je clenem mezinarodniho statistického tymu Nielsen. V Nielsen
: Admosphere je zodpovédny za statistické ¢innosti v oblasti metodiky
a algoritmi pro méfeni sledovanosti a dalsich projekt nejen v Ceské republice, ale i v ji-
nych zemich. Je tviircem segmentace popsané v kapitole 9.2.

Mgr. Hana Friedlaenderova
Autorka kapitol: 12.7, 13

Zastava pozici Senior Research & Insights Manager ve vyzkumné agen-
ture Nielsen Admosphere. Vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu
UK. Medialnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 1994.
V Nielsen Admosphere se zabyva realizaci vyzkumnych projekti se za-
@5 méfenim na média, déti, internet, Zivotni styl a mnoho dalsich témat. Je
spoluautorkou publikaci Cesi na prahu nového tisicileti (Slon, 2000), Jak se mate Slovaci,
ako sa méte Cesi? (MEDIAN 2003) nebo Ceské déti a mladeZ jako ¢tenari 2017 (Host,
NK CR, 2018).

Mgr. Libu$e Paterova
Autorka kapitol: 4.2

Ptisobi na pozici Head of Qualitative Research ve vyzkumné agenture
ResSolution Group. Dfive pracovala pro Nielsen Admosphere. Vyzku-
mu trhu se vénuje vice nez 20 let — od ukonceni studia antropologie
na Prirodovédecké fakulté UK. Vénuje se fizeni projektii kvalitativniho
vyzkumu, jejich designovani, realizaci a zejména strategické interpretaci
jejich vysledkd. Béhem své kariéry realizovala vice nez 300 skupinovych diskusi a ne-
spocet hloubkovych rozhovort. O zakladech kvalitativniho vyzkumu predndsi také na
Piirodovédecké fakulté UK a VSE.
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Mgr. Nikola Horej$
Autor kapitol: 1, 12.8, 14.6

Puisobi na katedfe psychologie FF UK a pracuje jako poradce v kampa-
nich neziskovych i komer¢nich organizaci a jako konzultant vyzkumné
agentury Millward Brown. Spoluzakladal vyzkumnou firmu Fast Con-
nect (nyni PerfectCrowd), je spoluautorem rady sociologickych studi:
naptiklad o ¢eském marketingu, o proméndch ¢eské spole¢nosti v po-
slednich 25 letech, o chovani v krizovych situacich.

Ondrej Herink
Autor kapitol: 12.2, 12.3, 14.7

Vyzkumem trhu se zabyva od roku 2000, kdy v Ceské republice za-
¢inal s vyzkumem o¢ni kamerou. Je zodpovédny za rozvoj novych
nastroji a metodik, v GfK rozvijel naptiklad analyzu mimiky, neuro-
marketing nebo UX testovani. Nyni ve spole¢nosti g82 zastava funkci
UX/Neuro/Insight manazera a je zodpovédny za vyuzivani a rozvoj mo-
dernich vyzkumnych metod.

Ing. Richard Hospodsky
Autor kapitoly: 12.6

V oblasti vyzkumu trhu pracuje od roku 1997. Vystudoval VSE v Pra-
ze se zaméfenim na marketing, management a sociologii a psychologii
v Fizeni firem. Pracoval postupné v nékolika agenturach pro vyzkum
trhu, od roku 2013 je spolumajitelem agentury g82. Zamétuje se prede-
v$im na optimalizacni ulohy.

Mgr. Alexandra Hanzlova
Autorka kapitoly: 10

V poslednich letech ptisobi jako Customer Experience director ve spo-
le¢nosti MARKET VISION, s.r.o. Pomaha firmam mapovat a zlepSovat
zakaznicky zazitek, nastavuje projekty zameérené na sbér zpétné vazby
a jeji efektivni vyuziti ve firmdch. V oblasti vyzkumu trhu se pohybu-
je od roku 1996, ma bohaté zkusenosti s $irokym spektrem prazkumi
realizovanych pro vyznamné spole¢nosti. Vystudovala prirodovédnou fakultu Jagellonské
Univerzity v Krakové.

Ing. Peter Varga
Autor kapitoly: 8.3

Je absolventem Ekonomické univerzity a Univerzity Komenského v Bra-
tislavé. V oblasti prizkumu trhu pisobi od roku 2007. V globélni pri-
zkumné agenture GfK ptisobil postupné na riznych analytickych, kon-
zultantskych a manazerskych pozicich v ramci spole¢nych organizaénich
struktur slovenské a ¢eské pobocky agentury. V soucasnosti zastava pozici
Country Managera MARKET VISION SLOVAKIA. V manazérské praxi
se vénuje oblastem strategického managmentu, fizeni zmén a inova¢nimu managmentu.
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Piedmluva
ke druhému vydani

Mili ¢tenafi, priznivei marketingového vyzkumu, od prvniho vydani této knihy uply-
nulo pét let. S potéSenim mohu konstatovat, ze vyzkum trhu je disciplina, kterd ma
v ramci marketingu své stabilni postaveni. Dokldd4 to i finanéni obrat tohoto odvétvi,
ktery ma dlouhodobé¢ rostouci trend.

V poslednich letech dochazi k velkym zménam v chovani spotfebiteld. Tyto zmény jsou
logickym odrazem zmén v makroprostiedi, tedy zejména socialni, politické a ekonomické
oblasti. Ty se silné promitaji do témat, na ktera se marketingovy vyzkum zamétuje a také
do nastroji, které pouziva.

Trendem poslednich let je posilovani platforem a zptisobti komunikace, které maji
povahu digitalnich, elektronickych a online technologii. Do online prostredi se stale vice
presouvaji kazdodenni nakupy domacnosti, vyména informaci, poslech a sledovani médii.
Byt online jiz neni doménou skupiny nadsenct, ale soucasti kazdodenniho Zivota celé
populace.

Nové zptisoby komunikace s klienty a respondenty se silné odrazily i ve zptisobu pra-
ce vyzkumnych agentur. Posilovani automatizovaného sbéru dat a onlinova komunikace
s respondenty s sebou prinesla pottebu reflektovat tuto skute¢nost v metodickych a etic-
kych standardech.

Druhé vydani nasi u¢ebnice je obohaceno o nova témata. Témi je realizace a modero-
vani skupinovych diskusi v online prostfedi, nstroje na vizualizaci dat pomoci Business
Intelligence néstrojt, vyzkum zakaznické zkusenosti (tzv. CX management) ¢i vyzkumy
uzivatelského prostredi. Pribyly také informace o strukture vyzkumného trhu. Aktuali-
zovany jsou priklady z praxe, kapitoly jsou doplnény o vyvoj ve vyzkumu za poslednich
pét let.

Autorsky kolektiv tohoto druhého vydani se rozrostl o nékolik dal$ich odborniki, kteti
se nove zarazenym tématim intenzivné vénuji.

Jménem celého autorského kolektivu preji ¢tenaitim této knihy, aby se dozvédéli uzi-
te¢né informace a aby kniha prispéla k spéchtim pti praktické realizaci marketingovych
vyzkumd, které prinesou uzitek vS§em zainteresovanym stranam.

doc. Mgr. Radek Tahal, Ph.D.
vedouci autorského kolektivu
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Uvod: Vyznam marketingového
vyzkumu v marketingu

akladni princip marketingu je vlastné prosty. Je zaloZeny na vzajemné vyhodné vy-

méné hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo nabizi produkt ¢i sluzbu. Pfijemcem je
¢lovék, konecny spottebitel (Business to Consumer, B2C), nebo také organizace, zakaznik
(Business to Business, B2B). Clovék hledd produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potieby,
a je ptipraven za néj poskytnout protihodnotu, obvykle ve formé penéz. Na druhé strané
vymeény stoji organizace ¢i jednotlivec, ktery vytvori, nabidne a proda svtij produkt.

Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je dobry vhled do
potteb spotfebitelt, schopnost pruzné reagovat na zmény v preferencich, orientace na
trhu véetné monitoringu postaveni firmy v konkurenénich podminkach a v neposledni
fadé promyslena strategie a profesionalni starost o znacku a jeji dlouhodobé budovani.

A jak vlastné vyrobce vi, co spotiebitel potfebuje a co se déje na trhu? Miize se zdat, Ze
v dobé informacni spole¢nosti neni nic jednodussiho, nez si patfi¢né informace pro roz-
hodovani a fizeni podniku obstarat jednim klikem v databdzich a na internetu. V mana-
zerském rozhodovani jsou vak problémy mnohdy komplexni, dynamika zmén se zvysuje
a mira neurditosti a rizika je vysoka. Proto je tfeba umét si vybrat skute¢né dtivéryhodné
a kvalitni zdroje informaci, pochopit zakladni principy, jakymi se kvalitni podklady zis-
kavaji a pracovat s nimi systematicky.

Pro efektivni fizeni a rozhodovéni je vhodné si informacni systém strukturovat. Kotler
(2016) a jini uzivaji termin Marketingovy informacni systém, MIS. MIS zahrnuje popis
aktivit a iikold, které mohou slouzit k hodnoceni informacnich potieb firmy a naslednym
planem na jejich ziskavani. Podle zdroje informaci se MIS déli na interni data, marketing
intelligence a marketingovy vyzkum.

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum

» prodejni a transak¢ni data - informace o konkurenci + chovani a potfeby
. . . Y s zakaznikd
« zakaznické databaze « informace o spotiebitelich

CRM . t. inatrhu,
( ) - informace o trendech postaveni na trhu

- interni reporting (napf.
prodejni tym)

stranek a socialnich médii

+ data z vlastnich webovych

ve spole¢nosti
a technologiich

+ monitoring socidlnich siti

- ekonomické ukazatele

monitoring konkurence

- podklady a informace
o specifickych aspektech
a situacich v marketingu
-4p

Obrdzek 0.1 Marketingové informacni systémy
(zdroj: autor, adaptovino z Kotler, Armstrong, 2016)




16 Marketingovy vyzkum

Jak je patrné z tabulky, prvnim zdrojem informaci v ramci firmy jsou interni data, c¢as-
to dostupna z prodejnich transakci, zakaznického servisu, nebo tfeba z vlastniho e-shopu.
Takova data jsou nejdostupnéjsim a dtilezitym zdrojem informaci o obratu a zisku organi-
zace, tedy o tvrdych ukazatelich, které v kone¢ném dusledku hodnoti uspéch ¢i netspéch
kazdé marketingové aktivity. Firma také mize sbirat informace o profilu svych zakaznik,
interné monitorovat spokojenost s kvalitou svych vyrobki ¢i sluzeb, pravidelné ziskavat
zpravy od oddéleni, jez prichazeji do styku se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. Jedna se
o klicové informace, bez nichz se rozhodovani o kratkodobé strategii organizace neobejde.

Hlubsi vhled do externiho marketingového prostfedi nabizi druha oblast zdroju,
marketing intelligence (zpravodajské informace z externich zdrojt). Jde o obecné in-
formace o vyvoji marketingového prostredi, které mizeme ziskat z denniho ¢i odborné-
ho tisku a jinych sdélovacich prostfedkd, z informaci prodejcti ¢i obchodnich zéstupcd,
méné systematickymi rozhovory se zakazniky, dodavateli a dal$imi zdroji, které tvori jisté
know-how dané organizace. Tyto zdroje jsou jakymsi tykadlem na obecné informace, jez
identifikuje mozné nové prilezitosti a monitoruje pripadné hrozby v externim marke-
tingovém prostredi, které danou organizaci obklopuje. Vyhodou téchto informaci je, Ze
pri troSe usili je mozné zjistit zajimavé poznatky o spotfebitelich, trendech a konkurenci
bez nakladné a ¢asové naro¢né realizace vlastnich studii. Nevyhodou je v§ak presny opak
pravé feceného - sledovani lze charakterizovat spise jako neptimé, tedy bez specifického
cile a metody sbéru informaci, je spiSe neformalni, nahodné, ovlivnéné jistou subjektivi-
tou pti sbéru dat.

Hlubsi vhled do potreb stavajicich a budoucich zakaznikd a monitoring podili na
trhu nabizi tfeti zdroj informaci, marketingovy vyzkum. Zde si firma vytvari objektivni
a unikatni podklady pro manazerské rozhodovani. Snad nejjednodussi definice marke-
tingového vyzkumu (ESOMAR, 1989) je formulovana takto:

»Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteltim.*

V naslouchani je ndznak jisté pokory a jasného pochopeni principt, na kterych stoji za-
kaznicky orientovana firma. Prvnim predpokladem budovani skute¢né kvalitni znalosti
trhu a spotfebiteltl dané kategorie je schopnost oddélit vlastni, subjektivni nazor na véc od
informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym firmy (organizace),
ktera jiz delsi dobu pracuje v ur¢itém oboru, je velmi snadné ziskat pocit, Ze o ,,svém™ obo-
ru jiz vée védi a neni tedy tolik tfeba zjistovat potieby zakazniktl. Marketingové prostredi
se véak neustale proménuje a organizace, kterd bude sva rozhodnuti stavét na znalostech
ziskanych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét. Marketing si pro tuto situaci
dokonce vytvotil termin, ktery ve svém ¢lanku v roce 1960 poprvé pojmenoval profesor
Theodore Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost).

Jak v8ak takové naslouchani spottebitelim a trhu realizovat co nejlépe? Samozrejmé
by bylo idealni naslouchat véem souc¢asnym a novym zakaznikém. To by vsak bylo ¢asové
naro¢né a nakladné. A diky vyzkumu trhu i zbyte¢né. Vyzkum trhu totiz nabizi provérené,
na védeckych zédkladech postavené postupy, které nam pomohou tento kol zjednodusit,
urychlit a zlevnit. Lze tak ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovani, jez jsou
dulezitym podkladem pro manazerské rozhodovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spo-
trebitelského chovani a déji v marketingovém prostredi.
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Vyzkum trhu, stejné jako dalsi oblasti profesionalnich konzulta¢nich a podpiirnych
sluzeb pro podnikani, se diky technologickym a spole¢enskym zménam vyznamné pro-
ménuje. Obor, ktery v minulosti stal zvlasté na postupech, jez vyzadovaly aktivni ucast
respondentt (tzv. deklarativni vyzkum), dnes stejné ¢asto zahrnuje i ziskavani dat vyuzi-
vajici automatizaci, nebo stoji na pasivnim sbéru dat. Principy vyzkumu trhu jako oboru
vsak zlstavaji nadale stejné. Stoji na zjistovani objektivnich informaci podpofenych vé-
deckymi postupy, vyzaduje sociologickou imaginaci pti ziskavani informaci od subjektt
i pti interpretaci dat a klade diraz na vyuzitelnost vystupt v manazerském fizeni.

Posun vyzkumného trhu k praci s riznymi typy informaci a dat je patrny i v definici
oboru, kterou ESOMAR (celosvétova organizace, jez jiz od roku 1952 podporuje a rozviji
vyzkum trhu a vefejného minéni) publikoval ve svém nové upraveném Kodexu (ESO-
MAR, 2016):

»Vyzkum zahrnuje véechny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socialniho
vyzkumu a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovani
informaci o jednotlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické meto-
dy a techniky aplikovanych socialnich, behavioralnich a datovych véd, generuje
porozuméni a podporuje rozhodovani poskytovateli zbozi a sluzeb, vlad, nezis-
kovych organizaci a $iroké vefejnosti.“

Vsechny tfi oblasti MIS, zvlasté pokud se je podafi propojit, jsou pak dokonalym recep-
tem pro uspéch zakaznicky orientované firmy. Marketingovy vyzkum - jako treti pilif
marketingovych informac¢nich systémi - je dtilezitym oborem, ktery pomdha porozumét
trhu a spotfebiteliim, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktii na trhu a je
skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které je podporeno racionalnimi argumenty.
Lidé v organizaci, jeZ chce v proménlivém prostredi uspét, musi umét svym zakaznikiim
naslouchat a efektivné vyuzivat vyzkumné nastroje.
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Zadani a rizeni 1
vyzkumného projektu

V romanu Stopariiv priivodce po galaxii postavi nejinteligentnéjsi bytosti v galaxii
nejvykonnéjsi pocital, kterému zadaji, aby odpovédél na zakladni ,,otazku zivota,
vesmiru a vitbec Tento pocita¢ jim po sedmi a ptil milionu letech vyda odpovéd, ktera
zni: ,CtyFicet dva®

Snad kazdy vyzkumnik nékdy v praxi zazil situaci, kdy po mésicich naro¢né prace ode-
vzdal zadavateli vysledky vyzkumu, aby se dozvédél, Ze vystup je podle néj nepouzitelny,
nesrozumitelny, odpovida na $patnou otazku anebo neptinasi viibec nic nového. Zadani
vyzkumu je v praxi i v ucebnicich to nejméné atraktivni téma. Presto na $patném zadani
ztroskotaji i zkuseni vyzkumnici a marketéfi. S nadsazkou lze fici, Ze kdo spravné definuje
zadani vyzkumu, ma 90 % prace hotovo.

Piiklady

Firma si objednd zmapovani trhu s online reklamou malych a stfednich podnik{. Agentura pfi-
nese zakladni popis tohoto segmentu a navrhne Upravy sluzeb. Firma ale svoje sluzby upravit
nemUze (piilis ndkladné) a chtéla predevsim védét, jakymi kandly se zdkazniky komunikovat,
coz nebylo ve vyzkumu zahrnuto.

Vyrobce ovocnych napoji ma v imyslu spustit reklamni kampan v televizi na oblibenou znac-
ku ovocného ndpoje. Vyzkumnou agenturu pozada, aby reklamu otestovala. Agentura pfinese
vysledek, Ze reklama je vnimana potencialnimi divaky hire a pIni tedy cil podprimérné nez
ostatni reklamy této znacky. Zadavatel ma ale jiz domluvené s reklamni agenturou, ze rekla-
mu natoc¢i. Od agentury ve skutecnosti potfeboval védét, jak reklamu zlepsit, aby vyjadfila
atributy znacky.

Nasledné si tedy popiseme, jakymi kroky lze postupovat pti kazdém zadani, at jde o tendr,
pozadavek uvnitf firmy, nebo akademicky projekt. Je samoziejmé, ze kazdé zadani vyzku-
mu se li$i. Pfed zadavatelem stoji modelové tfi typy situaci:

« Potiebuji odpovéd na konkrétni otazku. V tomto pripadé vétsinou hledam interniho
nebo externiho vyzkumnika, ktery najde nebo zaridi presnou formulaci otazky a sbér
urcitych dat. Napriklad: Jaky je podil moji firmy na trhu?
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o Potfebuji Fesit néjaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém. To
znamena, Ze vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim uvazovanim prevede na
vyzkumné otazky ¢i hypotézy a navrhne, jak k vyzkumu pristoupit — bude mit také
¢aste¢né konzultacni roli. Napriklad: Jak zvysit prodeje hrnct seniorim?

o Potfebuji zmapovat terén. Hledam komplexni informace o trhu, segmentu produktii
¢i zakaznikd, abych se inspiroval nebo prisel na nové moznosti rozvoje podnikani.
V tomto pripadé se hodi spiSe proces induktivniho uvazovani, které z riznych zdroju
prinasi plasticky obraz dané oblasti a umoznuje mi promyslet strategické sméfovani,
inovace a vyvoj. Napriklad: Jakym zptisobem se zméni nakupovani potravin béhem
péti let?

Prvni situace je nejjednodussi, ale muize se také snadno stat, Ze dostanu tzv. spravnou
odpovéd na $patnou otazku. Odbornik na marketingovy vyzkum by mél byt idealné pri-
tomen u definovéni problému od za¢atku a snazit se pracovat v modelu druhém (deduk-
tivnim) ¢i tfetim (induktivnim). To je u externich vyzkumnik obtiznéjsi. Pfesto i u nich
se vyplati d4t jim dtvéru a poskytnout jim dostatek informaci. Cim vétsi je divéra mezi
zadavatelem a vyzkumnikem, tim vétsi pfinasi spoluprace hodnotu. V. modernim mar-
ketingovém vyzkumu hraje proto stale ¢astéji vyzkumnik roli konzultanta, a nejen doda-

vatele dat ¢i odpovédi.

1.1 Spravna formulace vyzkumnych otazek

At uz uvnitf spolecnosti, s externim dodavatelem nebo na univerzité, klicové je béhem
procesu zadani dojit ke spravnym otazkam, na které hledame odpovédi. Marketingové vy-
zkumy totiz ¢asto vznikaji z néjakého mlhavého pozadavku nebo jako potieba dosahnout
obchodnich cild, pripadné pozorovat problematické projevy, jak dokresluje obrazek 1.1.

Oblast |:r‘> Obchodni |:r‘> Realisticka |:r‘> Potreba |:r‘> Vyzkumny
moznosti rozhodnuti informaci problém

o klesa podil e klesa ® novy e zména * pomuze e je obal
na trhu prodej prodejni obalu zména atraktivnéjsi
e roste podil vOCuzen kanal o reklama obalu? pro skupinu
levnéjsi ® konkurence e nova pro muze e coby Y vice nez
konkurence nabizi skupina kupovali pro X?
vyrobky zékazniku muzi? ® mapovani
pro muze e novy preference
vyrobek muzd v
° ... kosmetice?

Obrdzek 1.1 Od projevii obtizi k vyzkumnému problému
(zdroj: autor, prevzato a modifikovino podle Grover a Vriens, 2006)

V prvnim kroku je potfeba co nejlépe popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum
pomoci vyresit. Druhy a tfeti krok se opomijeji nejcastéji: zadavatel by si mél udélat pre-
hled moznych akci, které mohou problém vyfesit, a ziiZit moZznosti na ty, jez davaji z prak-
tického i obchodniho hlediska smysl. Jestlize vi, co jeho spole¢nost mtize s problémem



	O autorech
	Předmluva ke druhému vydání
	Úvod: Význam marketingového výzkumu v marketingu
	1. Zadání a řízení výzkumného projektu
	1.1	Správná formulace výzkumných otázek
	1.2	Zadání výzkumu v praxi
	1.3	Výzkumný brief
	1.4	Analýza problému a debrief
	1.5	Řízení výzkumného projektu, výzkumný tým a proces
	1.6	Problematická místa v řízení výzkumu

	2. Členění marketingového výzkumu podle typu dat
	2.1	Data a informace
	2.1.1	Tvrdá a měkká data
	2.1.2	Interní a externí data
	2.1.3	Primární a sekundární data

	2.2	Deklarativní a nedeklarativní metody
	2.3	Kvalitativní a kvantitativní výzkum
	2.4	Pozorování, dotazování, experiment
	2.4.1	Pozorování
	2.4.2	Experiment


	3. Kategorizace typů výzkumů a jejich využití
	3.1	Základní třídění výzkumů
	3.2	Poznávací cíl
	3.2.1	Explorativní výzkum
	3.2.2	Deskriptivní výzkum
	3.2.3	Kauzální a relační výzkum

	3.3	Výzkumná oblast

	4. Kvalitativní a kvantitativní výzkumy
	4.1	Kvalitativní výzkum
	4.1.1	Proces přípravy kvalitativního výzkumu
	4.1.2	Realizace rozhovorů
	4.1.3	Používané techniky

	4.2	Kvalitativní výzkum online
	4.2.1	Typy online kvalitativních metod
	4.2.2	Specifika online kvalitativních metod
	4.2.3	Výhody a nevýhody online kvalitativních metod

	4.3	Kvantitativní výzkum
	4.3.1	Jednorázové a kontinuální výzkumy
	4.3.2	Výzkum versus anketa
	4.3.3	Úplné a výběrové šetření
	4.3.4	Metody výběru respondentů
	4.3.5	Tvorba dotazníku
	4.6.6	Techniky sběru dat formou dotazování


	5. Panel respondentů
	5.1	Co je panelový výzkum a proč je používán
	5.2	Druhy panelů
	5.3	Výstavba panelu
	5.4	Správa panelu
	5.5	Reprezentativita panelu
	5.6	Obměna panelu
	5.7	Úskalí panelových šetření

	Analýza dat
	6.1	Základní metody (tabulky, grafy, vážení)
	6.1.1	Typy proměnných
	6.1.2	Úprava a čištění dat, chybějící hodnoty
	6.1.3	Vážení
	6.1.4	Průzkumová analýza dat

	6.2	Pokročilejší statistické metody
	6.2.1	Závislost
	6.2.2	Závislosti kategoriálních proměnných – kontingenční tabulky
	6.2.3	Korelační koeficient
	6.2.4	Regresní analýza
	6.2.5	Shluková analýza
	6.2.6	Faktorová analýza

	6.3	Interpretace kvalitativního výzkumu

	7. Software pro analýzu a prezentaci dat
	7.1	Statistický software SPSS
	7.2 Interaktivní zobrazovací a prezentační software pro marketéry a obchodníky

	8. Inovativní prvky při tvorbě závěrečné zprávy
	8.1	Interaktivní výstupy
	8.2	Infografika
	8.3	Využití nástrojů business intelligence
	8.3.1	Vztah business intelligence a průzkumu trhu
	8.3.2	Zpracování průzkumných dat v BI: vhodné zadání, využívané komponenty BI a výhody zpracování
	8.3.3 Fáze vyhodnocení výsledků průzkumného projektu v Microsoft Power BI 


	9. Česká populace, její klasifikace a segmentace
	9.1	Klasifikace české populace
	9.1.1	Generace
	9.1.2	Profese
	9.1.3	Typologie životního cyklu
	9.1.4	Psychodemografické typologie 
	9.1.5	Behaviorální segmentace

	9.2	Socioekonomická klasifikace ABCDE
	9.2.1	Socioekonomické klasifikace
	9.2.2	Historie ABCDE klasifikací v ČR
	9.2.3	Konstrukce české ABCDE klasifikace
	9.2.4	Vlastnosti české ABCDE klasifikace
	9.2.5	Socioekonomické klasifikace v zahraničí


	10. Zákaznická zkušenost
	10.1	Proč zákaznická zkušenost
	10.2 Výzkumné metody využívané při zjišťování zákaznické zkušenosti
	10.2.1	Mapování zákaznických cest
	10.2.2	Měření zákaznické zkušenosti
	10.2.3	Automatizované systémy pro sběr zpětné vazby


	11. Struktura výzkumné zprávy
	Metody výzkumu
	12.1	Výzkum komunit ve virtuálním prostředí
	12.1.1	Obsah sdělení
	12.1.2	Profil členů komunity

	12.2	Neuromarketing
	12.2.1	Metody neuromarketingu
	12.2.2	Jak vypadá běžný neuromarketingový výzkum
	12.2.3	Výstupy
	12.2.4	Výhody a nevýhody neuromarketingu

	12.3	Eye-tracking
	12.3.1	Komerční výzkumy dráhy zraku
	12.3.2	Jak to vlastně funguje
	12.3.3	Typy výzkumů
	12.3.4	Výběr respondentů, vzorek a typický průběh výzkumu

	12.4	Pozorování, asistované nákupy, mystery Shopping
	12.4.1	Pozorování
	12.4.2	 Asistovaný nákup
	12.4.3	Mystery shopping

	12.5	Etnografie
	12.6	Conjoint analýzy
	12.6.1	Conjoint: základní informace
	12.6.2	Princip conjointu
	12.6.3	Stručná historie conjointu
	12.6.4	Conjoint a cenová elasticita substituce
	12.6.5	Conjoint: shrnutí výhod a nevýhod

	12.7	Kombinace výzkumných metod a datových zdrojů
	12.7.1	Proč je dnes kombinace trendy
	12.7.2	Kombinace výzkumných metod nebo zdrojů dat?
	12.7.3	Kombinace výzkumných metod
	12.7.4	Kombinace datových zdrojů

	12.8	Další inovativní metody výzkumu
	12.8.1	Simulační, testové a behaviorální metody
	12.8.2	Implicitní metody
	12.8.3	Big Data
	12.8.4	Analýza řeči a textu


	13. Měření médií a mediální výzkumy
	13.1	Různá kritéria dělení médií
	13.2	Měření médií versus mediální výzkum
	13.3	Měření médií a výzkumy sledovanosti (One Currency) 
	13.4 Mediální výzkumy sledovanosti – nejčastěji využívané metody
	13.5	Měření elektronických médií – televize, rádia
	13.6	Měření televizní sledovanosti
	13.7	Metody měření a výzkumu poslechovosti rádií 
	13.8	Měření návštěvnosti internetu
	13.9	Výzkum čtenosti tisku
	13.10	Měření venkovní reklamy (outdooru)
	13.11	Aktuální trendy a výzvy mediálních výzkumných projektů a měření: crossmediální zásah
	13.12	Příklady měření médií a mediálních výzkumů v ČR

	Aplikace 
marketingového výzkumu
	14.1	Produktový výzkum
	14.1.1	Nápad, hledání inspirace
	14.1.2	Koncept produktu, novinka k testování
	14.1.3	Analýza

	14.2	Cenové testy
	14.2.1	Gabor Granger
	14.2.2	Van Westendorp (Price Sensitivity Meter)
	14.2.3	BPTO (Brand-Price Trade Off)
	14.2.4	Conjoint analýza v cenovém testování

	14.3	Pre-testy a post-testy reklamních kampaní
	14.3.1	Pre-testy reklamních kampaní
	14.3.2	Post-testy reklamních kampaní

	14.4	Výzkum značky
	14.4.1	Výzkum vizuální komunikace
	14.4.2	Image značky
	14.4.3	Positioning

	14.5	Usage & Attitudes, segmentace a studie životního stylu
	14.5.1	Usage & Attitude
	14.5.2	Segmentace
	14.5.3	Studie životního stylu

	14.6	Kontinuální výzkum
	14.6.1	Typické kontinuální projekty
	14.6.2	Analýzy kontinuálního měření a modelování

	14.7	User eXperience (UX)
	14.7.1	Oblasti UX výzkumu
	14.7.2	Metody UX výzkumu
	14.7.3	Jak vypadá běžný UX v praxi 
	14.7.4	Výstupy 
	14.7.5	Výhody a nevýhody UX 


	15. Výběr výzkumné agentury
	15.1	Externí a interní tým pro výzkumný projekt
	15.2	Výběr agentury a cíle projektu
	15.3	Typy výzkumných agentur
	15.4	Postup při výběru agentury

	16. Etika v marketingovém výzkumu
	16.1	Ochrana subjektů údajů
	16.2	Chování vůči zadavatelům
	16.3	Odpovědnost široké veřejnosti

	17. Struktura výzkumného (insight) trhu 
	17.1	Typy a oblasti výzkumu 
	17.2	Metody výzkumu podle obratu

	Literatura
	Rejstřík



