Rizeni vyzkumného projektu

Analyza dat a statistické metody
Vyzkum znacky

Segmentace a studie Zivotniho stylu
Reprezentativni vzorek populace
Technologie rozpoznani emoci

Méfreni vykonu reklamy




e AP



Radek Tahal a kolektiv

Marketingovy
vyzkum

Postupy, metody, trendy

Grada Publishing



Nakladatelstvi Grada dékuje za podporu pri vydani publikace spolecnostem:
Nielsen Admosphere, a.s. nielsen | ADMOSPHERE
www.nielsen-admosphere.cz =~ cereerees

‘a3l Y |

<1V

SdruZeni agentur pro vyzkum trhu
a vefejného minéni SIMAR
www.simar.cz

Mgr. Radek Tahal, Ph.D., a kolektiv

Marketingovy vyzkum
Postupy, metody, trendy

Vydala Grada Publishing, a.s.

U Prtthonu 22, 170 00 Praha 7

tel.: +420 234 264 401, fax: +420 234 264 400
www.grada.cz

jako svou 6643. publikaci

Autorsky kolektiv:

Mgr. Radek Tahal, Ph.D. - vedouci autorského kolektivu, autor kapitol - 2, 4, 11
Mgr. Tereza Simeckové — autorka kapitoly — 7.2

Ing. Hana Rihova - autorka kapitol - 10, 12.1, 12.3, 12.5, 12.6, 13.1-13.5
Ing. Hana Huntové - autorka kapitol - Uvod, 3, 14

Mgr. Nikola Hotej$ - autor kapitol - 1, 12.9, 13.6

Mgr. Katarina Varju - autorka kapitol - 6, 7.1, 8, 9.1

RNDr. Tomas$ Hanzék, Ph.D. - autor kapitol - 5, 9.2

Mgr. Hana Friedlaenderové — autorka kapitol - 12.4, 12.8

Ing. Richard Hospodsky - autor kapitoly - 12.7

Ondrtej Herink - autor kapitol - 12.2, 12.3

Odpovédny redaktor Petr Somogyi

Sazba a graficka Gprava Milan Vokal

Navrh a zpracovani obalky Ondrej Mikulecky
Pocet stran 264

Prvni vydani, Praha 2017

Vytiskly Tiskarny Havli¢ktv Brod, a.s.

© Grada Publishing, a.s., 2017
Cover Photo © Depositphotos/agsandrew

ISBN 978-80-271-9868-9 (ePub)
ISBN 978-80-271-9867-2 (pdf)
ISBN 978-80-271-0206-8 (print)

Upozornéni pro Ctendre a uzivatele této knihy

Vsechna prdva vyhrazena. Zddnd &dst této tisténé ¢i elektronické knihy nesmi byt reprodu-
kovina a Sitena v papirové, elektronické i jiné podobé bez predchoziho pisemného souhlasu
nakladatele. Neopravnéné uZiti této knihy bude trestné stihdno.




Obsah

Oautorech ... ..o i e i i e 10
Uvod: Vyznam marketingového vyzkumu v marketingu ...................... 13
1. Zadani a fizeni vyzkumného projektu...............coooiiiiiiiiia., 17
1.1 Spravnd formulace vyzkumnych otdzek ................ .. ... ... 19

1.2 Zadanivyzkumuvpraxi..............ooooiiiiiiiiii 19

1.3 Vyzkumnybrief........ . .. 20

1.4 Analyzaproblémuadebrief ...... ... .. ... .. 22

1.5  Rizeni vyzkumného projektu, vyzkumny tym a proces .................. 22

1.6 Problematickd mista v fizeni vyzkumu........... ... . ... ... oo 23

2. Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu ............... ...l 25
2.1 Dataainformace ..........oouiiiiiii i 26
21.1 Tvrdaamékkadata......... ... ... i 26

2.1.2 Interniaexternidata ........... ... ..ol 27

2.1.3 Primarniasekundarnidata........... ... . ... .o oL 28

2.2 Deklarativni a nedeklarativni metody............ ... ... ... oL 30

2.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum . ....... ... oo 31

2.4  Pozorovani, dotazovani, experiment ................oiiiiiiiiiiiiia.n. 31
241 Pozorovani........... ... ... 32

242 Experiment........... ... 32

3. Kategorizace typt vyzkumu a jejichvyuziti ........................... 35
3.1 Zakladni tfidéni vyzkuma ......... ..o o 36

32 Poznavacicil ... ... 36
3.2.1 Explorativnivyzkum........ ... . ... . i 37

3.2.2 Deskriptivni vyzkum. ....... ... oo 37

3.2.3 Kauzalniarelatnivyzkum........... ... . ... .. L. 38

3.3 Vyzkumnadoblast ....... ... 39

4. Sbérdat ...... ..o i i e e e 41
4.1 Kvalitativni vyzkum ... ..o 42
4.1.1 Proces ptipravy kvalitativnitho vyzkumu . ............. .. ... ... 42

4.1.2 Realizace rozhovortli . ... 43

4.1.3 Pouzivanétechniky.......... ... .. o i 45

4.2 Kvantitativni vyzkum. . ... oo 46
42.1 Jednorazové a kontinualni vyzkumy............... ... .. ... 46

422 Vyzkumversusanketa ............ ... . i 48

423 Uplnéa vyberové Setfeni .. ........uuunirneiieniniaiainn.s 48

5



6l

424 Metody vybérurespondentll.......... ... .o 50
425 Tvorbadotazniku............ ... i 54
42.6 Technikysbérudat .......... ... ... i 59
Panel respondentil ........cooiiiiiiiiiiiiiii i ittt 61
5.1 Co je panelovy vyzkum a pro¢ se pouziva ...........c..ouveirennennn.. 62
52 Druhypanelll ......... i 63
5.3  Vystavbapanelu ........ ... ... 66
54 Spravapanelu ....... ... 68
5.5 Reprezentativitapanelu.......... ... ... 69
56 Obménapanelu...........ooiiiuiiiiiii 71
5.7  Uskali panelovych Setfent .. ..........ooiiuiiiiiiiiiiiiiiiieann. 72
Analyzadat ...t i e 75
6.1 Zakladni metody analyzy dat (tabulky, grafy, vazeni) ................... 76
6.1.1 Typyproménnych ............ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiien, 76
6.1.2  Uprava a ¢isténi dat, chybéjici hodnoty . ........................ 78
6.1.3 VadZeni.......... ... 80
6.1.4 Prizkumovaanalyzadat........... .. .. ... il 83
6.2 Pokrodilejsi statistické metody .. ... i 89
6.2.1  Zavislost ... .. 90
6.2.2 Zavislosti kategoridlnich proménnych - kontingen¢ni tabulky .. . .. 90
6.2.3 Korela¢nikoeficient. . ...... ... . ... .. i 95
6.2.4 Regresnianalyza .............. .. . il 96
6.2.5 Shlukovdanalyza........... .. .. .. . i 99
6.2.6 Faktorovaanalyza .......... ... ...l 100
Software pro analyzu a prezentacidat ..................oiiia, 101
7.1  Statisticky software (SPSS) . ... ...t 102
7.2 Interaktivni zobrazovaci a prezenta¢ni software pro marketéry
aobchodniky. ... ... 106
Inovativni prvky pfi tvorbé zavérecné zpravy ...............ooiinnn. 117
8.1 Interaktivmi vystupy...........c..oiiiiiii i 118
8.2 Infografika...... ... . 119
Ceska populace, jeji klasifikace a segmentace ............ccoeueun... 123
9.1 Klasifikace ¢eské populace ........ ... . i 124
91,1 GeNEIACE. .ottt ittt i e 124
9.1.2  Profese. ........oiuiiii 125
9.1.3  Typologie zivotniho cyklu .. ....... .. .. ..o oo 127
9.1.4 Psychodemografické typologie ............ ..., 128
9.1.5 Behavioralni segmentace ...t 129
9.2 Socioekonomicka klasifikace ABCDE............c..coiiiiiiie... 130

9.2.1 Socioekonomické klasifikace...............coi .. 130



9.2.2 Historie ABCDE klasifikaci v Ceské republice .................. 131

9.2.3 Konstrukce nové ABCDE Klasifikace.......................... 132

9.24 Vlastnostinové ABCDE...........................oool 135

9.2.5 Socioekonomické klasifikace v zahrani¢i....................... 137

10. Interpretace kvalitativniho vyzkumu ..................oooiiiiii 139

11. Struktura vyzZKumné Zpravy ...........ooeiiiiiiniiinnnnnnnnnnnnnn 143

12. Dal$i moderni metody vyzkumu ............ooiiiiiiiiiiiiiiiann, 149

12.1 Vyzkum komunit ve virtudlnim prostredi .............. ... ... ..., 150

12.1.1 Obsahsdéleni...........ccooiiiiiiiiiiii i 150

12.1.2 Profil clent komunity......... ... i 151

122 Neuromarketing .......... ..o, 152

12.2.1 Metody neuromarketingu .............cooiiiiiiiiiiiii., 152

12.2.2 Jak vypada bézny neuromarketingovy vyzkum. ................. 153

12.2.3 VYStUPY - oo vttt 154

12.2.4 Vyhody a nevyhody neuromarketingu......................... 154

12.3 Eye-tracking ....... ... i 155

12.3.1 Komer¢ni vyzkumy drahy zraku............... ... ... 156

12.3.2 Jaktovlastné funguje ........... .. . i 158

1233 Typy vyzKumtl .. ..ottt 158

12.3.4 Vybér respondentd, vzorek a typicky pribéh vyzkumu........... 159

12.4 Meéfeni médii a medialni vyzkumy ......... ... . ... .ol 160

12.4.1 Ruzna kritériadélenimédii............ ... ... o i 160

12.4.2 Meéfeni médif a vyzkumy sledovanosti (one currency) ........... 161

12.4.3 Meéfeni médii versus medialni vyzkum ........... ... ... ... 162

12.4.4 Medialni vyzkumy sledovanosti — nej¢astéji vyuzivané metody. . . . 163

12.4.5 Meéfeni elektronickych médii - televize, radia................... 164

12.4.6 Méfeni televizni sledovanosti ................. .. .. .. .. ... 166

12.4.7 Metody méfeni a vyzkumu poslechovosti radii ................. 170

12.4.8 Meéreni navstévnostiinternetu. ............. ... ... .. 171

12.4.9 Vyzkum ¢tenosti tisku. ........... o i 172

12.4.10 Méfeni venkovni reklamy. .......... ... ... .. o oL 172
12.4.11 Aktualni trendy a vyzvy medialnich vyzkumnych projektt

a méfeni: crossmedidlnizasah............ ... ... ool 173

12.4.12 P¥iklady méfeni médif a mediélnich vyzkuma v Ceské republice . . 174

12.5 Pozorovani, asistované nakupy, mystery shopping ..................... 178

12.5.1 Pozorovdni ............ ..o i 178

12.5.2 Asistovany NaAKUP. ... ...oouttin i e 181

12.5.3 Mystery Shopping ..........oouiiriiiiiiii i, 182

12.6 Etnografle. . ......onuiuii i e 185

12.7 Conjointanalyzy.......... .. ... i 187

12.7.1 Conjoint: zékladni informace .......... .. ..., 187

12.7.2 Princip conjointu. ... 188

7



s |

12.7.3 Strucna historie conjointu .......... ... ... .. oo 190
12.7.4 Conjoint a cenovd elasticita substituce......................... 193
12.7.5 Conjoint: shrnuti vyhod anevyhod .......... ... ... . ... .... 194

12.8 Kombinace vyzkumnych metod a datovych zdroja. . ................... 194
12.8.1 Proc¢je dnes kombinacetrendy? ............. ... ... ...l 195
12.8.2 Kombinace vyzkumnych metod nebo zdrojidat?............... 196
12.8.3 Kombinace vyzkumnychmetod ............ ... .. .....ooo... 196
12.8.4 Kombinace datovych zdroji .......... ..., 203

12.9 Dalsi inovativni metody vyzkumu............ ... ..o oL 205
12.9.1 Simulaéni, testové a ,,behaviordlni“metody .................... 206
12.9.2 Implicitnimetody ..o 207
1293 BigData. ... 208
12.9.4 Analyzafediatextu................ooiiiiiiiiiiiiiiiin... 209

13. Aplikace marketingového vyzkumu .............. ..o, 211
13.1 Produktovy vyzkum ....... ... ... . i 212
13.1.1 Népad, hledaniinspirace .............ciiiiiiiiiiienino.a.. 212
13.1.2 Koncept produktu, novinka k testovani........................ 213
1313 Analyza. ... 218

13.2 CenovEtesty .. ...t 220
13.2.1 Gabor Granger. ............ouuueiiuniiieini i, 221
13.2.2 Van Westendorp (Price Sensitivity Meter)...................... 222
13.2.3 BPTO (Brand-Price Trade Off) . ......... .. ... i i.. 224
13.2.4 Conjoint analyza v cenovém testovani......................... 225

13.3 Pre-testy a post-testy reklamnich kampani.............. ... ... ... ... 226
13.3.1 Pre-testy reklamnich kampani................... .. .. ... 226
13.3.2 Post-testy reklamnich kampani.............. ... ... ... ..., 229

134 Vyzkum znacky. ... ..o 232
13.4.1 Vyzkum vizudlni komunikace ............. ... .. .. .. ... 233
13.42 ITmage znacky .. .....ovurint i 235
13.4.3 Positioning ........... . 237

13.5 Usage & Attitudes, segmentace a studie Zivotniho stylu................. 238
13.5.1 Usage & Attitude ...t 238
1352 Segmentace............. i 242
13.5.3 Studie zivotnihostylu........ ... ... i 244

13.6 Kontinudlni vyzkum. ......... ... o i 244
13.6.1 Typické kontinualni projekty.......... ... ... .ol 245
13.6.2 Analyzy kontinudlniho méreni a modelovani................... 247

14. Vybér vyzkumné agentury ...........ccoiiiiiiiiiiiininiiieneeennns 249
14.1 Externi a interni tym pro vyzkumny projekt ................. ... .... 250
14.2 Vybéragentury acile projektu ... 250
14.3 Typy vyzkumnych agentur ............. ... ... 251
14.4 Postup privybéruagentury............ ..ottt 252



15. Etika v marketingovém vyzkumu .............. ..o ooiiiiinnnL 255
15.1 Ochrana subjektG Gdajil. . ..o 256
152 Chovani viidi zadavatelim ............. ..o i 257
15.3 Odpovédnost $iroké verejnosti. ........coouuvvueinininennn... 257

Literatura ...ttt it it ittt ittt i 258

211 1 259



10 B Marketingovy vyzkum

O autorech

Mgr. Radek Tahal, Ph.D.
Vedouci autorského kolektivu, autor kapitol: 2, 4, 11

Pracuje na katedfe marketingu na Fakulté podnikohospodarské
VSE v Praze. Je vedouci Centra marketingového vyzkumu a trznich
analyz. Marketingu se profesné vénuje od roku 1998. Nejprve pra-
coval v Komeréni bance a Ceské spofitelné, poté v oblasti vyzku-
mu trhu ve spole¢nostech STEM/MARK a GfK. Na Vysoké $kole
ekonomické v Praze se v soucasnosti vénuje realizaci smluvnich
projekttt marketingového vyzkumu, pedagogické ¢innosti a zaklad-
nimu vyzkumu v oblasti zdkaznické loajality.

Mgr. Tereza Simeckova
Autorka kapitoly: 7.2

Od roku 2001 je predsedkyni predstavenstva vyzkumné agen-
tury Nielsen Admosphere (dfive Mediaresearch). Vystudovala
Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Medialnimu a marketingové-
mu vyzkumu se vénuje od roku 1991, pracovala ve vyzkumnych
agenturach STEM, AISA (nyni Kantar TNS CZ) a AISA MEDIA
(nyni MEDIAN). Spole¢né s nékolika kolegy a spole¢niky vybudo-
vala vyzkumnou agenturu realizujici nejen marketingové vyzkumy
amonitoring reklamy, ale zejména peoplemetrové méfeni v Ceské
republice, v Bulharsku a v Arménii.

Ing. Hana Rihova
Autorka kapitol: 10, 12.1, 12.3, 12.5, 12.6, 13.1-13.5

Vystudovala Vysokou $kolu ekonomickou v Praze, od roku 1997
se zacala vénovat oboru vyzkumu trhu. V priibéhu let se specializo-
vala na poradenstvi v oblasti strategického marketingu, pomahala
vyznamnym znackdm s uvedenim na cesky trh. Dlouhodobé se
vénuje rozvoji metodik vyzkumu efektivity reklamy a méteni sily
znacky. Pusobila ve spole¢nostech GfK, Kantar TNS a MEDIAN,
v soucasné dobé se vénuje kvalitativnimu vyzkumu ve spole¢nosti
GfK.




O autorech W 11

Ing. Hana Huntova
Autorka kapitol: Uvod, 3, 14

Od roku 1993 pracovala ve vydavatelstvi The Prague Post, pak
v reklamnich agenturach (Saatchi&Saatchi, Ogilvy, Mindshare)
ave spolecnosti Unilever, kde vedla mezinarodni tymy a vytvarela
odborné skolici programy. Od roku 2007 pracuje jako nezavisla
konzultantka a lektorka se zaméfenim na marketing, marketin-
govou komunikaci a marketingovy vyzkum. Jako vykonna fe-
ditelka Sdruzeni SIMAR se stara o profesionalitu oboru a jeho
dalsi rozvoj.

Mgr. Nikola Hofejs
Autor kapitol: 1, 12.9, 13.6

Ptisobi na katedfe psychologie FF UK a pracuje jako poradce
v kampanich neziskovych i komer¢nich organizaci a jako kon-
zultant vyzkumné agentury Millward Brown. Spoluzakladal vy-
zkumnou firmu Fast Connect (nyni PerfectCrowd), je spoluauto-
rem fady sociologickych studii: napfiklad o ¢eském marketingu,
o proméndch Ceské spole¢nosti v poslednich 25 letech, o chovani
v krizovych situacich. Je ¢lenem redakéni rady Central European
Business Review.

Mgr. Katarina Varju
Autorka kapitol: 6, 7.1, 8, 9.1

Zastava pozici Head of Research vyzkumné agentury Nielsen
Admosphere (dfive Mediaresearch). Vystudovala Matematicko-
-fyzikalni fakultu UK. Medidlnimu a marketingovému vyzkumu
se vénuje od roku 2007, pracovala jako statistik peoplemetrového
méfeni v Ceské republice i jako statistik méfen{ internetové na-
vitévnosti 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

Zastava pozici Hlavni analytik - statistik vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere (dfive Mediaresearch). Vystudoval Matema-
ticko-fyzikélni fakultu UK. Medialnimu a marketingovému vyzku-
mu se vénuje od roku 2006, od roku 2014 je ¢lenem mezinarodniho
statistického tymu Nielsen. V Nielsen Admosphere je zodpovédny
za statistické ¢innosti v oblasti metodiky a algoritmii pro méreni
sledovanosti a dalsich projektt nejen v Ceské republice, ale i v ji-
nych zemich. Je tviircem segmentace popsané v kapitole 9.2.




12 B Marketingovy vyzkum

Mgr. Hana Friedlaenderova
Autorka kapitol: 12.4, 12.8

Zastava pozici Senior Research and Development Manager vy-
zkumné agentury Nielsen Admosphere (dfive Mediaresearch).
Vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Medidlnimu
a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 1994, pracova-
la ve vyzkumné agentute MEDIAN. V Nielsen Admosphere se
zabyvd realizaci vyzkumnych projekt se zaméfenim na média,
déti, internet, zZivotni styl a mnoho dalsich témat. Je spoluautorkou
publikaci Cesi na prahu nového tisicileti (Slon, 2000), Evropa na
prahu sjednoceni (MEDIAN, KMR 2001), Jak se madte Slovdci, ako
sa mdte Cesi? (MEDIAN 2003).

Ing. Richard Hospodsky
Autor kapitoly: 12.7

V oblasti vyzkumu trhu pracuje od roku 1997. Vystudoval VSE
v Praze se zaméfenim na marketing, management a sociologii
a psychologii v fizeni firem. Pracoval postupné v nékolika agentu-
rach pro vyzkum trhu, od roku 2013 je spolumajitelem agentury
g82. Zaméruje se predev$im na optimaliza¢ni ulohy.

Ondrej Herink
Autor kapitol: 12.2,12.3

Pracuje ve vyzkumné agentute GfK, kde zastava pozici vedou-
ciho kvalitativnich sluzeb CZ a SK. Vyzkumem trhu se zabyva
od roku 2000, kdy v Ceské republice zaé¢inal s vyzkumem o&ni
kamerou. Je zodpovédny za rozvoj novych nastrojii a metodik,
v GIK rozvijel naptiklad analyzu mimiky, neuromarketing nebo
UX testovani.




Uvod: Vyznam marketingového vyzkumu v marketingu M 13

Uvod: Vyznam marketingového

vyzkumu v marketingu

Marketing je zalozen na vzéjemné vyhodné vyméné hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo
nabizi néjaky produkt ¢i sluzbu. Prijemcem je clovék, tedy konecny spottebitel (Business
to Consumer, B2C), nebo také organizace, tedy zakaznik (Business to Business, B2B).
Prijemce hleda produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potteby, a je pripraven za néj po-
skytnout protihodnotu, obvykle ve formé penéz. Na druhé strané vymény stoji organizace
¢i pripadné jednotlivec, ktery vytvori, nabidne a proda sviij produkt spottebiteli za uréitou
hodnotu. Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je dobry
vhled do potfeb spotiebitelt a orientace na trhu, na kterém podnikaji, a schopnost pruzné
reagovat na zmény ve spotiebitelskych preferencich a podminkdch v prislusné kategorii.

Muze se zdat, Ze v dob¢ informacni spole¢nosti neni nic jednodussiho, nez si patfi¢né
informace pro rozhodovani a fizeni podniku obstarat v dostupnych databézich a na inter-
netu. V manazerském rozhodovani se v§ak ukazuje, Ze problémy jsou mnohdy komplexni,
dynamika zmén se zvySuje a mira neurcitosti a rizika je vysoka. Pochopeni potfeb a cho-
vani spotfebiteltl, ziskavani informaci o trhu, postaveni firmy v porovnani s konkurenci,
informace o novych trendech ¢i technologickém vyvoji vyzaduji specificky pristup, ktery
poskytne objektivni, podlozené a systematické podklady pro manazerské rozhodovani.
Vzdélanost v oboru a vyuziti informacnich technologii miize tuto ulohu uleh¢it. Pro sku-
tecné efektivni fizeni a rozhodovdni je vak tfeba systémovy pristup, ktery Kotler (2016)
a jini nazyvaji Marketingovy informacni systém, MIS.

Marketingovy informac¢ni systém zahrnuje aktivity a pripojuje zodpovédnosti lidi, kteri
se zabyvaji hodnocenim informacnich potreb, tvorbou a zpracovanim informaci a ¢in-
nostmi, které napomahaji manazertim pri rozhodovani na zakladé objektivnich informaci.
Podle zdroje informaci se MIS déli na interni data, marketing intelligence a marketingovy
vyzkum.

Marketingové informacni systémy (zdroj: autor)

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
e prodejni a transak¢ni data e informace o konkurenci e chovani a potieby
e zadkaznické databaze (CRM) e informace o spotiebitelich zakaznika
e interni reporting (napf. e informace o trendech e postaveni na trhu,
prodejni tym) ve spolec¢nosti monitoring konkurence
e data z vlastnich webovych a technologiich e podklady ainformace
stranek a sociadlnich médii e monitoring socidlnich siti o specifickych aspektech
e ekonomické ukazatele a situacich v marketingu
-4p
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Jak je patrné z obrazku, prvnim zdrojem informaci v ramci firmy jsou interni data, ¢asto
dostupna z prodejnich transakci, zakaznického servisu, nebo tfeba z vlastnich interneto-
vych stranek. Takova data jsou nejdostupnéj$im a dilezitym zdrojem informaci o obratu
a zisku organizace, tedy o tvrdych ukazatelich, které v kone¢ném dusledku hodnoti tspéch
¢ineuspéch kazdé marketingové aktivity. Firma sbira informace o profilu svych zakaznika,
interné monitoruje spokojenost s kvalitou svych vyrobku ¢i sluzeb, pravidelné ziskava
zpravy od oddéleni, jez prichazeji do styku se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. Jedn4 se
o kli¢ové informace, bez nichz se rozhodovani o kratkodobé strategii organizace neobejde.
Chybi v nich vsak hlubsi vhled do potteb stavajicich a budoucich zakazniki i externiho
marketingového prostredi.

Druha oblast zdroji, marketing intelligence (zpravodajské informace z externich
zdroji), jsou obecné informace o vyvoji marketingového prostredi. Mohou byt ziskavany
z denniho ¢i odborného tisku a jinych sdélovacich prostredki, z informaci prodejct ¢i
obchodnich zastupcti, méné systematickymi rozhovory se zakazniky, dodavateli a dalsimi
zdroji, které tvori jisté know-how dané organizace. Tyto zdroje jsou jakymsi tykadlem, jez
vyhledava obecné informace, identifikuje mozné nové prilezitosti a monitoruje ptipadné
hrozby v externim marketingovém prostredi, které danou organizaci obklopuje. Vyhodou
téchto informaci je, ze pri trose usili je mozné zjistit zajimavé poznatky o spotrebitelich,
trendech a konkurenci bez nakladné a ¢asové ndro¢né realizace vlastnich studii. Nevyhodou
je v8ak presny opak pravé re¢eného - sledovani lze charakterizovat spise jako neptimé, tedy
bez specifického cile a metody sbéru informaci, je spise neformalni, nahodné, ovlivnéné
jistou subjektivitou pri sbéru dat.

Tretim zdrojem informaci, které vytvareji objektivni podklady pro manazerské rozhodo-
vani v organizaci, je marketingovy vyzkum. Snad nejjednodussi definice marketingového
vyzkumu (ESOMAR, 1989) je formulovana takto:

»Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelium.

V naslouchani je naznak jisté pokory a jasné pochopeni principu, na kterych stoji za-
kaznicky orientovana firma. Prvnim predpokladem budovani skute¢né kvalitni znalosti
trhu a spotfebitelti dané kategorie je pravé schopnost oddélit vlastni, subjektivni nazor
na véc od informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym firmy
(organizace), ktera jiz del$i dobu pracuje v urcitém oboru, je velmi snadné ziskat pocit, ze
0 ,,svém" oboru jiz vSe védi a neni tedy tolik tfeba zjistovat potteby zdkaznika. Marketin-
gové prostredi se v§ak neustale proménuje a organizace, ktera bude sva rozhodnuti stavét
na znalostech ziskanych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét. Marketing si pro
tuto situaci dokonce vytvoril termin, ktery ve svém ¢lanku v roce 1960 poprvé pojmenoval
profesor Theodore Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost).

Jak vsak takové naslouchani realizovat co nejpfesnéji? Samoziejmé by bylo idealni
naslouchat v§em sou¢asnym a novym zakazniktim. To by v$ak bylo ¢asové naro¢né a na-
kladné. A diky technikdm vyzkumu trhu i zbyte¢né. Vyzkum trhu totiZ nabizi provérené,
na védeckych zakladech postavené postupy, které nam pomohou tento ukol zjednodusit,
urychlit a zlevnit. Lze tak ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovéni, jez jsou
dalezitym podkladem pro manazerské rozhodovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spo-
trebitelského chovani a déjii v marketingovém prostredi.

Vyzkum trhu, stejné jako dalsi oblasti profesionalnich konzulta¢nich a podptirnych
sluzeb pro podnikani, se diky technologickym a spole¢enskym zménam vyznamné pro-
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ménuje. Obor, ktery v minulosti stal zvlasté na postupech, jez vyzadovaly aktivni ucast
respondentd, dnes zahrnuje i ziskavani dat vyuzivajici automatizaci, nebo stoji na pasivnim
sbéru dat. Principy vyzkumu trhu jako oboru vsak nadale ziistavaji stejné. Stoji na zjistovani
objektivnich informaci podporenych védeckymi postupy, vyzaduje sociologickou imaginaci
pti ziskavani informaci od subjektt i pfi interpretaci dat a klade diiraz na vyuzitelnost
vystuptl v manazerském fizeni.

Posun v definici vyzkumného trhu k préci s rznymi typy informaci a dat je patrny
iv definici oboru, kterou ESOMAR (celosvétové organizace, jez jiz od roku 1952 podporuje
a rozviji vyzkum trhu a vefejného minéni) publikoval ve svém nové upraveném Kodexu.

Vyzkum zahrnuje véechny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socidlniho vy-
zkumu a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci
o jednotlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky apli-
kovanych socialnich, behavioralnich a datovych véd, generuje porozuméni a podporuje
rozhodovani poskytovatelti zbozi a sluzeb, vlad, neziskovych organizaci a Siroké verejnosti
(ESOMAR, 2016).

Marketingovy vyzkum - jako tfeti pilif marketingovych informacnich systémt - je
tak dilezitym oborem, ktery pomaha porozumét trhu a spottebiteltim, inspiruje k tvorbé
lepsich a novych sluzeb a produktt na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani,
které je podporeno racionalnimi argumenty. Kazda organizace, jez chce v proménlivém
prostiedi uspét, musi umét svym zakaznikéim naslouchat.






KAPITOLA

Zadani a rizeni
vyzkumného projektu
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V romanu Stopafilv priivodce po galaxii postavi nejinteligentnéjsi bytosti v galaxii
nejvykonnéj$i pocitac, kterému zadaji, aby odpovédél na zakladni ,,otazku Zivota,
vesmiru a vitbec®. Tento pocitac jim po sedmi a ptil milionu letech vyda odpovéd, ktera
zni: ,,Ctyficet dva®

Snad kazdy vyzkumnik nékdy v praxi zazil podobny pocit, kdy po mésicich naro¢né
prace odevzdal zadavateli vysledky vyzkumu, aby se dozvédél, ze vystup je podle néj nepo-
uzitelny, nesrozumitelny, odpovida na §patnou otazku anebo nepfinasi viibec nic nového.

Zadani vyzkumu je v praxiiv u¢ebnicich to nejméné atraktivni téma. Pfesto na $patném
zadani ztroskotaji i zkuseni vyzkumnici a marketéti. S nadsazkou lze fici, Ze kdo spravné

definuje zadani vyzkumu, ma 90 % prace hotovo.

Firma si objednd ,,zmapovani trhu s online reklamou malych a stfednich podnikia® Agentura
prinese zakladni popis tohoto segmentu a navrhne Gpravy sluzeb. Firma ale svoje sluzby
upravit nemuze (pfili§ ndkladné) a chtéla predeviim védét, jakymi kandly se zakazniky
komunikovat, coz nebylo ve vyzkumu zahrnuto.

Vyrobce ovocnych ndpojii mé v umyslu spustit reklamni kampan v televizi na oblibenou
znacku ovocného napoje. Vyzkumnou agenturu pozada, aby ,,reklamu otestovala® Agentura
prinese vysledek, ze reklama je vimdna potencialnimi divéky hiire (naplni cil podprameér-
né) nez ostatni reklamy této znacky. Zadavatel ma ale jiz domluvené s reklamni agenturou,
ze reklamu nato¢i. Od agentury ve skutecnosti potreboval védét, jak reklamu zlepsit, aby
vyjadrila atributy znacky.

Nasledné si tedy popiSeme, jakymi kroky lze postupovat pti kazdém zadani, at je to tendr,
pozadavek uvnitt firmy, nebo akademicky projekt. Je samoziejmé, ze kazdé zadani vyzkumu
se li8i. Pfed zadavatelem stoji modelové tfi typy situaci:

m Potfebuji 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?

m Potiebuji fesit néjaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém. To zname-
nd, ze vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim uvazovanim prevede na vyzkumné
otazky ¢i hypotézy a navrhne, jak k vyzkumu pristoupit — bude mit tak i ¢aste¢né kon-
zultaéni roli. Naptiklad: Jak zvysit prodeje hrncti seniortim?

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



Zaddni a fizeni vizkumného projektu M 19

Prvni situace je nejjednodussi, ale muze se také snadno stat, Ze dostanu ,,spravnou” odpo-
véd na Spatnou otazku. Odbornik na marketingovy vyzkum by mél byt idealné pritomen
u definovani problému od zadatku a snazit se pracovat v modelu druhém (deduktivnim)
¢itretim (induktivnim). To je u externich vyzkumnikd obtiznéjsi. Pfesto i u nich se vyplati
»pustit si je do kuchyné®. Cim vétsi je divéra mezi zadavatelem a vyzkumnikem, tim vétsi
prinasi spoluprace hodnotu. V. modernim marketingovém vyzkumu hraje proto stéle
¢astéji vyzkumnik roli konzultanta a ne jen dodavatele 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 hleddme odpovédi.

Marketingové vyzkumy totiz ¢asto vznikaji z néjakého mlhavého pozadavku nebo jako
potieba dosahnout obchodnich cilii, pfipadné pozorovani problematickych projevt, jak
dokresluje obrazek 1.1.

Oblast Obchodni Realisticka Potreba Vyzkumny
problému moznosti :> rozhodnuti :> informaci l::> pg/oblém Y
e klesa podil e klesa ® novy ® zména ® pomuze e je obal
na trhu prodej prodejni obalu zména atraktivnégjsi
« roste podil v OC uzen kanal o reklama obalu? nez X pro
levné&jsi e konkurence e nova pro muze o co by skupinu Y?
konkurence nabizi skupina kupovali e mapovani
vyrobky zakaznik muzi? preference
pro muze ® novy muzl v
vyrobek kosmetice?
o ...

Obrdzek 1.1: Od projevii obtizi k vyzkumnému problému (zdroj: autor, pfevzato a modifi-
kovdno podle Grover a Vriens, 2006)

V prvnim kroku je potieba co nejlépe popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum
pomoci vyresit. Druhy a tfeti krok se opomijeji nejcastéji: zadavatel by si mél udélat prehled
moznych akci, které mohou problém vyfesit, a ziiZit moznosti na ty, jez davaji z praktické-
ho i obchodniho hlediska smysl. Jestlize vi, co jeho spole¢nost miize s problémem realné
udélat, bude potom klast otazky, které mu umozni se rozhodnout. V tom spo¢iva uzite¢nost
marketingového vyzkumu. Na zdkladé moznych akci zadavatele se definuje, jaké informace
pottebuje. Z nich potom zadavatel ¢i vyzkumnik dokaze vytvorit vyzkumné otazky - tedy
kostru vyzkumného projektu.

1.2 Zadani vyzkumu v praxi

V praxi se vySe popsany proces rozdéluje mezi rizné lidi v raznych fazich zadavani vy-
zkumu. Tyto kroky a otazky si vyzkumnik a zadavatel vyjasnuji pfi vzniku vyzkumného
briefu, pti analyze briefu a dalSim dotazovani (debrief). V realité se spravné urceni
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vyzkumného problému nékdy protahne az do faze nabidky vyzkumu nebo tvorby otazek.
se ovéruje v tzv. predvyzkumu.

Obrazek 1.2 shrnuje kroky, které se odehravaji pri typickém zadavani projektu - prede-
v$im pokud jde o externiho vyzkumnika ¢i vyzkumnou agenturu. Podrobné v této kapitole
vysvétlime kroky 2 (brief) az 4 (debrief). Nabidku a schvéleni nabidky popisuje kapitola 14,
ktera se vénuje vybéru vyzkumné agentury. Dalsi ¢asti procesu — vybér metody a tvorbu
dotazniku - popisuji kapitoly 2 a 5.

Definice problému
(interni zadani)

Zadost o vyzkum/
Brief

Analyza briefu Debrief

v
. N Ao e .| Interni vyzkum/ Schvaleni otazek/
Nabidka »| Schvaleni nabidky " Pilotaz/Workshop H scénafe
I
Zadani ve N c .|  Zadani pro dali vyzkum, nebo dal3i fazi
vyzkumném tymu . el & . vyzkumu ’

Obrdzek 1.2: Prakticky postup zaddni vyzkumu (zdroj: autor)

1.3 Vyzkumny brief

Brief! je shrnuti vSech podstatnych informaci, které jsou potieba ke spusténi vyzkumného
projektu. Neexistuje univerzalné uznavana struktura a obsah briefu. Mnoho velkych zada-
vateli vyzkumu ma svoje interni formulare a predepsané parametry dokumentu. Obecné je
mozné doporucit, aby brief odpovidal na otazky: pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké skupiny
se tyka, co jiz vime o problému, kdy je potieba vysledek a jakd cena ¢i metody jsou oceka-
vany. Nékdy se brief rozdéluje na zddost o nabidku vyzkumu (Request for Proposal, RFP),
ktera obsahuje pouze informace nutné k vybéru metodologie a urceni ceny, a podrobny
brief je az nasledné zaslan vyzkumné agenture, jez byla vybrana v tendru. Brief je dobré
strukturovat do nasledujicich klicovych &asti (ptiklady jsou uvedeny v zavorkach, brief
ma obvykle i nékolik husté popsanych stranek):

m Celkova situace: Popisuje, v jaké je zadavatel situaci z hlediska prodeje, vyvoje ¢i mar-
ketingu a jaky je relevantni kontext. (Firma ABC je jednickou na trhu s gumovymi med-
vidky, podil trhu X %, ale lokdlni konkurence vyvolavd tlak na cenu a snizuje tak marze,
coz zpiisobi pokles 0 Y %. Konkurenci je predevsim znacka EFG, nejvice je tlak patrny
v prodeji v supermarketech atd.)

m Duvody pro vyzkum: Co mé vyzkum zadavateli pfinést, s ¢im ma pomoci, nebo upres-
néni problému. (Firma ABC zvazuje riizné kroky: reklamni kampar, novy vyrobek, POS

1 Vyraz vznikl zkracenim anglického vyrazu research briefa u nds se v praxi nepreklddd. Lze nahradit

vyrazem ,zadani vyzkumu®
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