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      O autorech


      Ing. Roman Kozel, Ph.D.
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      Je absolventem Ekonomické fakulty VŠB-TU Ostrava, kde nyní pů­sobí na katedře marketingu a obchodu. Na fakultě zastával mnoho rolí, například ve vědecké radě, jako proděkan pro vnější vztahy nebo manažer pro práci s podnikatelskou praxí. Vyučuje předměty týkající se marketingového výzkumu a marketingových aplikací, pracuje jako lektor. Jeho vědeckovýzkumná činnost je zaměřena především na marketingový výzkum a marketing školy. Byl hlavním řešitelem nebo spoluřešitelem řady grantových projektů zabývajících se poradenstvím na vysokých školách, uplatněním absolventů vysokých škol na trhu práce, hodnocením kvality vysokých škol avyužitím moderních metod virálního marketingu.


      Je zakladatelem Regionálního vysokoškolského infocentra, v jehož rámci se zabývá zejména profesním poradenstvím a konzultační činností pro firmy, vysoké školy, jejich studenty a absolventy. Působí v mnoha profesních a odborných orgánech a institucích na úrovni města i celé republiky. Je vedoucím kolektivu autorů knihy Moderní marketingový výzkum a autorem dalších odborných publikací.


      PhDr. Lenka Mynářová
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      Je absolventkou Filozofické fakulty UK Praha. Oblasti marketingových analýz se věnuje od roku 1991. V současnosti vede projekty v oblasti marketingu, brand managementu a strategie firem ve střední a východní Evropě. Specializuje se na oblast CRM, brand management a marketing vědy a výzkumu. Je majitelkou společnosti DATAMAR (Člen ESOMAR, člen České marketingové společnosti).


      Podílela se na zpracování firemních strategií řady významných společností – Vítkovice Machinery Group, Bochemie Group, Elmarco a.s., Český rozhlas, IT cluster, Národní strojírenský klastr, VŠB-TUO, People Management Forum a dalších. Je vedoucí odborného týmu projektu Svět techniky – Science and Technology Centra vOstravě.


      Dr. Ing. Hana Svobodová


      [image: HS.tif]


      Patřila k zakládajícím členům katedry marketingu a obchodu Ekonomické fakulty VŠB-TU Ostrava vroce 1991, kde poté působila až do roku 2011, kdy po dlouhé těžké nemoci zemřela. Zaměřovala se především na problematiku marketingu, informačního zabezpečení marketingu a implementaci marketingu do českých podniků.


      Dlouhodobě se podílela na poradenské a vzdělávací činnosti voblasti marketingu pro řadu českých firem a vzdělávacích institucí. Spolupracovala také s výzkumnými agenturami. Aktivně se zapojila do činnosti regionálního klubu České marketingové společnosti vOstravě. Spolupodílela se na řešení grantového projektu na téma CRM. Byla členkou kolektivu autorů knihy Moderní marketingový výzkum.

    

  


  


  
    
      Slovo úvodem


      Kniha, kterou právě držíte v rukou, si klade za cíl seznámit čtenáře atraktivní formou sproblematikou marketingového výzkumu. Měla by sloužit jak pro potřeby teorie, tak především pro praktické využití získaných poznatků. Proto objeví-li se v textu nějaké definice, není důležitá jejich znalost, ale především pochopení konkrétní problematiky a souvislostí.


      Naší snahou bylo vytvořit ucelené pojednání o celém procesu a aplikacích výzkumu, jež jsou potřebné nejen pro studenty a výzkumníky, ale také pro zadavatele výzkumů. Cílovou skupinou knihy jsou proto především studenti a zadavatelé výzkumu, vmenší míře také výzkumníci. Zvláště cílová skupina zadavatelů výzkumů potřebuje provést celým procesem výzkumu, od rozhodování se o organizaci výzkumu přes zadání výzkumného projektu až po konkrétní fáze vlastního výzkumu, při nichž je významná vzájemná komunikace zadavatele a výzkumníka.


      Kniha navazuje na publikaci „Moderní marketingový výzkum“ z roku 2006, kterou připravil autorský kolektiv včele Romanem Kozlem. Toto dílo se setkalo svelkým zájmem čtenářů, takže v současné době již není k sehnání. Proto vznikla navazující kniha „Moderní metody a techniky marketingového výzkumu“, která především využila silné stránky předešlé publikace:


      
        	srozumitelný jazyk pro všechny cílové skupiny čtenářů,


        	množství příkladů a případových studií.

      


      Nová kniha tyto silné stránky rozvíjí, takže zde najdete ještě více konkrétních příkladů (které podle autorského kolektivu mnohem lépe vysvětlují konkrétní problematiku než řada nezáživných definicí). Hlavně však obohacuje popisovanou problematiku o nejaktuálnější trendy, jenž vposledních letech ovlivnily marketingový výzkum a používání konkrétních metod a technik, především vsouvislosti scelosvětovou finanční a hospodářskou krizí.


      Naše snaha o co možná nejucelenější představení marketingového výzkumu byla omezena počtem stran a finanční kalkulací celé knihy, proto jsme ve vybraných případech (především u kvalitativního výzkumu a kvantitativní analýzy dat) volili cestu vysvětlení hlavních (tedy nejčastěji používaných) technik a metod. Zájemce zřad čtenářů o hlubší poznatky konkrétní problematiky navádíme vtextu na specializovanější publikace, které vybranou problematiku popisují podrobněji. Zároveň je na konci knihy umístěn seznam použitých zdrojů, z něhož mohou zájemci také čerpat.


      Vjiných případech (kapitoly 4 a 7) jsme museli přikročit kvýraznému zmenšování grafů, aby se vešly dva vedle sebe. Raději jsme se tak občas dopustili za cenu zachování vysvětlujícího grafu vknize některých formálních chyb (např. chybějící popisky hodnot).


      Vnávaznosti na výše uvedené je potřeba uvést, že kvantitativní a kvalitativní výzkum představují rovnocenné disciplíny. Čtenář se však častěji vživotě setká skvantitativním výzkumem, který je celosvětově zadáván mnohem častěji než výzkum kvalitativní. Proto je většina textu vknize věnována kvantitativním postupům. Na mnoha místech jsme se alespoň snažili pomocí příkladů na rozdíly obou přístupů upozornit.


      Obsahová náplň knihy vychází zkomplexnosti problematiky marketingového výzkumu. Mnozí zadavatelé i výzkumníci-začátečníci nechápou všechny důležité souvislosti a provázanosti a například ihned intuitivně směřují kprimárnímu výzkumu, aniž by se snažili využít levnější sekundární údaje. Na začátku každé podkapitoly naleznete vymezení cíle, co vám daná část přinese a sjakými klíčovými pojmy se vní seznámíte.


      Vprvní kapitole, Marketingový výzkum na začátku 21. století, je nejprve vysvětlena podstata marketingového výzkumu (návaznost na vědeckou metodu výzkumu a další odborné disciplíny, systematičnost postupu). Vysvětlíme si význam výzkumu pro manažery a jejich rozhodování a současné trendy. Vcentru zájmu marketingových manažerů jsou zákazníci, projevující se svou poptávkou. Firmy se pohybují vtržním prostředí, kde na ně působí množství vlivů. Seznámíte se svlivy makroprostředí, konkrétního trhu, jednotlivých subjektů i s významem vnitřních zdrojů firmy. Vzávěru jsou stručně představeny hlavní analýzy prostředí.


      Ve druhé kapitole, Informační zajištění marketingového výzkumu, je zdůrazněn význam zdrojů dat a znich plynoucích informací pro získání patřičných znalostí, které vedou ke správným rozhodnutím manažerů při řešení konkrétních problémů. Seznámíte se s různými typy informací (především s vymezením sekundárních a primárních informací akvantitativních a kvalitativních informací). Vkapitole jsou představeny CRM systémy jako zdroje marketingových dat. Zjistíte, která data lze ve firemní praxi využít, ajakým způsobem. Seznámíte se sorganizací výzkumu prováděného firemním útvarem nebo výzkumnou agenturou, stypy výzkumných agentur, s kriterii výběru a svymezením spolupráce na projektu.


      Třetí kapitola s názvem Příprava marketingového výzkumu má zásadní význam pro správné naplánování realizačních aktivit výzkumu, proto je třeba respektovat určitá pravidla. Hlavním předpokladem je správné definování problému a cílů výzkumu. Cíle výzkumu rozvíjíme pomocí hypotéz, které mohou mít výzkumnou nebo také statistickou podobu. Vúvodu výzkumu je potřebná úzká spolupráce zadavatele a výzkumníka, při orientační analýze jsou pak informace zjišťovány především neformálními postupy z dalších zdrojů. Plán výzkumného projektu představuje základ pro dohodu mezi zadavatelem a výzkumníkem o způsobu řešení problému. Kontrolním nástrojem celé přípravy je předvýzkum.


      Ve čtvrté kapitole, Realizace výzkumu, se nejdříve dočtete o sběru dat. Data je potřeba dále zkontrolovat, roztřídit, opatřit kódem a nejčastěji také zpracovat na počítači. Teprve potom je možné je statisticky analyzovat. Tuto činnost lze mnohdy provádět jednoduše aelegantně bez výrazně hlubších znalostí teorie statistiky. Výstupy zanalýz jsou nejsrozumitelnější vtabulkách a grafech, proto je vizualizaci výstupů věnována další část kapitoly, vníž se seznámíte smnožstvím druhů tabulek a grafů, které můžete vhodně využít při výzkumech. Výsledky analýz nakonec interpretujeme a převedeme do doporučení, která prezentujeme písemně a zpravidla i osobně zadavateli.


      V páté kapitole, Metody marketingového výzkumu, naleznete podrobnější informace o jednotlivých přístupech provádění výzkumu, které se vpraxi využívají. Nejprve zjistíte, jaké rozmanité typy výzkumu lze použít pro řešení konkrétního problému při naplnění určitého výzkumného cíle. Blíže se seznámíte sproblematikou kvantitativního a kvalitativního výzkumu, které sledují odlišné cíle. Poznáte škálu metod a technik, které kvantitativní akvalitativní výzkum nejčastěji využívají. Největší prostor je vposlední části kapitoly věnován třem současným hlavním metodám sběru primárních dat – dotazování, pozorování a experimentu.


      Šestá kapitola, Dotazování, je věnována nejznámější a především celosvětově nejpoužívanější metodě sběru dat. Seznámíte se spřípravou celého procesu dotazování. Zaměříme se na principy správného dotazování. Dozvíte se o významu tazatele i o možnostech vedení rozhovoru. Naučíte se vhodně naplánovat a vybrat odpovídající výběrový soubor respondentů, od nichž budete požadovat odpovědi na své otázky. Proniknete do pravidel formulování otázek, seznámíte se sjejich různými typy. Nakonec vás čeká to nejtěžší, otázky správně zakomponovat do dotazníku, jehož konstrukce je popsána v další části kapitoly.


      Poslední kapitola, Aplikace marketingového výzkumu, přináší řadu praktických ukázek, co a jak můžeme pomocí marketingového výzkumu měřit či analyzovat. Na reálných případových studiích je prezentováno nejen vymezení problematiky, ale především způsoby praktického řešení. Poznáte tak vpraxi metody jako conjoint analýza nebo shluková analýza. Nejprve zde najdete aplikace výzkumu voblastech známých zprvní kapitoly (poptávka, trh). Dále se seznámíte s analýzou potřeb, požadavků a chování zákazníků, především pak s měřením spokojenosti. Značka je zásadní pro diferenciaci produktů a firem, proto se seznámíte svýzkumem značky a integrované marketingové komunikace. Vdalších částech je představen výzkum ostatních nástrojů marketingového mixu. Nakonec připomeneme význam výzkumu internetu a výzkumu pomocí internetu.


      Kniha by nevznikla bez pomoci dalších osob. Proto bychom chtěli poděkovat recenzentkám, doc. Marii Přibové a prof. Haně Lošťákové, za jejich náměty, rady a připomínky, které publikaci posunuly do finální podoby. Současně bychom chtěli poděkovat svým spolupracovníkům, Ing. Václavu Friedrichovi, Ph.D., Mgr. Markétě Jalůvkové, Ing. Marcele Šimkové, Haně Bártové a Bc. Lucii Holešové za revizi textu a další technickou pomoc. Rovněž děkujeme zástupcům společnosti ACREA CR za odbornou pomoc aposkytnuté materiály.


      Jestliže vám tato kniha pomůže ve vaší práci nebo při studiu, pak splnila svůj účel amy jako její autoři můžeme být spokojeni. Budeme rádi, když nám pošlete své náměty nebo připomínky. Stejně tak oceníme, když nám sdělíte, že jste vrámci vámi vytvářených materiálů ztéto knihy citovali. Vobou případech, prosím, použijte pro komunikaci e-mailovou adresu roman.kozel@vsb.cz.


      Autoři

    

  


  
    
      KAPITOLA

    


    
      1 Marketingový výzkum na začátku 21. století


      1.1 Podstata marketingového výzkumu


      
        Tato část by vám měla pomoci:


        
          	definovat marketingový výzkum,


          	vysvětlit význam marketingového výzkumu,


          	ukázat aktuální tržní trendy ovlivňující marketingová rozhodování,


          	specifikovat vliv online médií na marketingový výzkum.

        


        Klíčová slova: marketingový výzkum (MV)•průzkum•výzkum trhu•charakteristiky MV•zásady MV•úrovně rozhodování•holistický marketing•šeptanda•nové principy MV•internet•sociální média•komunita


        

      


      Krást myšlenky od jedné osoby je plagiátorství, krást myšlenky od mnoha lidí je výzkum.


      John Milton


      Prvních deset let 21. století přineslo řadu zásadních celosvětových změn ve vývoji trhu atím ivřízení firemních procesů. Za hlavní nositele změn na trhu lze označit:


      
        	vliv globalizace, dynamiky anepředvídatelnosti změn,


        	vývoj techniky, technologie anových materiálů, což ssebou nese zkracování cyklu tržní životnosti,


        	vývoj informačních technologií přinášejících efektivnější práci sinformacemi anové komunikační možnosti,


        	nástup celosvětových ilokálních sociálních sítí avytváření spotřebitelských komunit.

      


      Hovoří se opřechodu od ekonomiky hmotných statků kekonomice informační. Přináší to novou přítomnost, ale především těžko odhadnutelnou budoucnost. Akcelerátorem změn vmarketingu dnes totiž není věda, ale praxe. Aby mohli manažeři přijímat správná rozhodnutí, vznášejí neustále se měnící požadavky na marketingový výzkum, který se tak musí rovněž vyvíjet.


      1.1.1 Charakteristiky marketingového výzkumu


      Autoři této knihy nejsou fanoušky definic, pouček avzorců. Proto jsme pro potřeby definování marketingového výzkumu vybrali zjednodušenou definici ESOMAR (mezinárodní organizace soustřeďující odborníky zoblasti marketingu amarketingového výzkumu, European Society for Opinion and Marketing Research).


      
        
          
            	
              Marketingový výzkum je naslouchání spotřebiteli.

            
          

        
      


      


      Pokud však někteří čtenáři vyžadují definici přesnější, mohou si vybrat:


      
        	Smith aAlbaum [3] definují marketingový výzkum jako systematické a objektivní hledání a analýzu informací, relevantních k identifikaci a řešení jakéhokoliv problému na poli marketingu.


        	Svobodová [98] dodává, že se jedná ocílevědomý proces, který směřuje kzískání určitých konkrétních informací, které nelze opatřit jinak.

      


      Vpraxi se často některé pojmy zaměňují. Především výzkum aprůzkum, potom také marketingový výzkum avýzkum trhu. Průzkum bývá jednorázová aktivita, probíhá vkratším časovém horizontu azpravidla nezachází do takové hloubky jako výzkum.


      
        
          
            	
              Příklad

            

            	
          


          
            	
              Průzkum provádíme běžně vosobním životě, když hledáme produkt, který by uspokojil naši potřebu, nebo si potřebujeme vybrat mezi variantami výrobků či služeb. V současnosti nejčastěji využíváme internetové vyhledávače aporovnávače, jako například heureka.cz. V případě povinného ručení bylo zjištěno, že díky využití webového porovnávače ipojisteni.cz ušetřilo za pojistku 96% řidičů adosáhli úspory až 64%.

            
          

        
      


      Zatímco výzkum trhu zkoumá vlastní trh, jeho strukturu aúčastníky, marketingový vý­zkum hledá nejefektivnější cesty, jak na trh vstoupit amaximálně uspokojit potřeby na tomto trhu.


      
        
          
            	
              Příklad

            

            	
          


          
            	
              Pomocí výzkumu trhu zjišťujeme kvantitativní údaje jako tržní potenciál, kapacitu trhu nebo velikost tržního podílu firmy. Marketingový výzkum může pomoci tržní podíl zvyšovat nalezením odpovídajícího avhodně oceněného produktu, okterém se zákazníci dozví díky správné marketingové komunikaci anajdou jej vmístě prodeje, který je pro něj nejlepší.

            
          

        
      


      Hlavními charakteristikami marketingového výzkumu jsou jeho jedinečnost (informaci má kdispozici pouze zadavatel výzkumu), vysoká vypovídací schopnost (zaměření se na konkrétní skupinu respondentů) aaktuálnost takto získaných informací. Zároveň je marketingový výzkum doprovázen relativně vysokou finanční náročností získání informací, dále vysokou náročností na kvalifikaci pracovníků, čas apoužité metody.


      Abychom se vyhnuli nákladným omylům, musí správně provedený marketingový výzkum probíhat podle určitých zásad. Zaměřujeme se především na objektivnost asystematičnost. Zároveň je třeba výzkum provádět tvůrčím způsobem aměli bychom hledat nové přístupy, jak problémy řešit. Dáváme přednost řešení problému pomocí kombinace více metod ashromažďujeme informace zvíce na sobě nezávislých zdrojů.


      Každá analýza není samozřejmě výzkumem. Marketingový výzkum by měl proto fungovat jako vědecká metoda. Využíváme vědecké postupy aaplikace, např. statistické, psychologické, sociologické, etnografické ajiné. Při využití vědecké metody se pouze nedomníváme, že naše intuice je správná. Naopak využijeme tuto intuici, resp. již známé informace ketvorbě hypotéz, které před konečným rozhodnutím musíme potvrdit (přijmout nebo odmítnout). Vědecká metoda prosazuje systematický postup výzkumu.


      Systematický postup marketingového výzkumu znamená stanovení, kdy bude výzkum využit ajaké rozhodnutí má ovlivnit, určení organizačního zabezpečení výzkumu, specifikování rozsahu pomocí určení typu ametody výzkumu anavržení přibližné ceny celého výzkumu. Dále ctí provázanost anávaznost jednotlivých fází procesu marketingového výzkumu.


      Formalizovaný marketingový výzkumný proces je nevyšší formou získávání informací, avšak požadované informace lze získat ijinými postupy:


      
        	soustavné nepřímé sledování (bez udání konkrétního cíle),


        	podmíněné sledování (je vymezena oblast sledování opět bez konkrétního cíle),


        	neformální výzkum (omezené anesystematické vyhledávání informací).

      


      1.1.2 Význam marketingového výzkumu


      Rozhodování manažerů je ovlivňováno celospolečenskými změnami, které mají vliv na ostatní subjekty trhu, především na zákazníky. Proto potřebují informace, na jejichž zá­kladě by dokázali přijímat správná rozhodnutí. Požadují, aby byly informace zajištěny voptimálním množství, kvalitě ačase. Mnohdy se však stává, že následně tyto informace nevyužijí.
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              Jako hlavní důvody pro nevyužití informací uvedli manažeři vreálném průzkumu:


              
                	klíčová data jsou kdispozici často až sčtyřměsíčním zpožděním,


                	více času zabere shánění dat než jejich následná analýza,


                	mnozí manažeři musí vrámci své firmy svádět boj, aby se kpotřebným informacím vůbec dostali,


                	v datech, která mají jako podklad pro rozhodování, jsou evidentní mezery.

              

            
          

        
      


      Negativní jevy plynoucí ztěchto zjištění jsou markantní. Manažeři nevědí, podle čeho se mají rozhodovat. Většina firem přiznává, že nemá úplný přehled ovýsledcích svých podnikatelských aktivit. Téměř polovina se domnívá, že to potenciálně může způsobit chybná obchodní rozhodnutí anegativně ovlivnit výkonnost samotného podnikání.


      Cílevědomé hledání, výběr, zpracování avyužívání informací pomáhá usnadňovat rozhodování, ato na všech úrovních rozhodování na trhu:


      
        	Strategické: kam zaměřit racionálně marketingové úsilí. (Které věci dělat?)


        	Taktické: kterými aktivitami toto úsilí podpořit. (Jak tyto věci dělat správně?)


        	Kontrola: informační zpětná vazba. (Bylo dosaženo patřičného efektu?)

      


      Změny, knimž vposledních letech dochází, jako např. demografické změny, globalizace, hyperkonkurence, rozvoj internetu, společenská zodpovědnost firem atd., nutí manažery, kteří chtějí být úspěšní, aby se stále více zajímali oto, jaké potřeby má jejich zákazník, aby mohli plnit jeho potřeby avytvářet sním dlouhodobé oboustranně prospěšné vztahy (CRM, Customer Relationship Management, vztahový marketing).


      Vztahový marketing společně se společensky zodpovědným marketingem, interním marketingem aintegrovaným marketingem je pak součástí holistické marketingové koncepce (viz obr. 1.1) Holistický marketing zastává názor, že v marketingu záleží na všem aže je často zapotřebí široká, integrovaná perspektiva. Zde je opět vidět význam marketingového výzkumu, který při systematickém provádění může odhalit veškeré potřebné souvislosti.


      [image: 01-01.eps]


      Obr. 1.1 Holistický marketing (zdroj: Kotler, P.; Keller, K. L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007)


      


      Marketingový výzkum pomáhá při hledání azavádění inovací. Manažeři firem buď zadávají výzkumy mezi (potenciálními) zákazníky, nebo využívají náměty od svých zákazníků vrámci nejrůznějších soutěží nebo diskusí na sociálních sítích (např. zavedení jogurtu spříchutí coly Choceňskou mlékárnou). Informace ovýzkumech nebo prezentované výstupy znich jsou také zajímavým komunikačním nástrojem.
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              Společnost Crocodille zapojila do hodnocení svého inovovaného sendviče několik stovek zákazníků. Ačkoli se respondenti nakonec přiklonili kzachování původní receptury, zavedení novinky (spojené sprezentovaným průzkumem) vedlo krůstu prodeje tohoto sendviče o1/3.

            
          

        
      


      Jak vyplynulo zmezinárodního srovnání, marketingový výzkum je obecně považován za seriózní činnost. Lidé, kteří pracují voblasti výzkumu trhu, jsou důvěryhodnější než jejich kolegové zmarketingu areklamní branže, nebo než manažeři velkých firem či bankéři (viz tab. 1.1).


      


      Tab. 1.1 Míra důvěry vjednotlivá povolání v% (zdroj: GfK Trust Index)


      
        
          
            	
              Povolání

            

            	
              ČR (2010)

            

            	
              Evropa (2010)

            
          

        

        
          
            	

            	

            	
          

        

        
          
            	
              bankéři

            

            	
              52,0

            

            	
              38,4

            
          


          
            	
              management velkých firem

            

            	
              33,1

            

            	
              30,7

            
          


          
            	
              marketéři

            

            	
              51,8

            

            	
              40,3

            
          


          
            	
              novináři

            

            	
              39,3

            

            	
              41,1

            
          


          
            	
              reklamní branže

            

            	
              40,2

            

            	
              31,6

            
          


          
            	
              výzkum trhu

            

            	
              65,4

            

            	
              61,9

            
          

        
      


      1.1.3 Trendy vmarketingovém výzkumu


      Hlavní změnou marketingu je všudypřítomný dialog. Dialog vedou firmy se svými zákazníky, zákazníci komunikují mezi sebou navzájem. Ještě vnedávné době bylo dostatek času na promýšlení nejrůznějších strategií avylepšování tradičních přístupů. Náhlé změny na trhu, knimž došlo vposlední době, jako celosvětová finanční aekonomická krize apředevším nástup sociálních médií, vyvolaly potřebu reagovat rychle apřijímat rozhodnutí brzy.


      Nutnost rychlých rozhodnutí přivedly skutečně do centra zájmu marketingového výzkumu zákazníka, jeho přání apotřeby, které se promítají do formování osobní itržní poptávky. Ta se vlivem ekonomické krize významně změnila (viz podkapitola 1.2.3). Zákazníci již například nedůvěřují tolik tradičním reklamním sdělením.
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              Pokud jsou marketingová komunikační sdělení ATL (zjednodušeně reklama vmasmédiích) aBTL (všechny ostatní formy reklamy pracující obvykle spřímým oslovením potenciálních či stávajících zákazníků pomocí e-mailu, dopisu, SMS či MMS, telefonu či pomocí reklamních letáků, roadshow, předváděcích aslevových akcí atd.) vsouladu se sdílenými názory (ať už vpodobě ústní, či online vsociálních médiích), je vše vpořádku. Jakmile se „oficiální“ reklama dostane do rozporu se sdílenou informací, může tato situace skončit vážným poškozením značky, která mohla být budována řadu desetiletí.

            
          

        
      


      V současnosti mají zákazníci zájem o„opravdové informace“. Díky sociálním médiím mohou lidé tyto informace sdílet aposilovat tak vliv tzv. šeptandy (WOM, Word of Mouth). Jedná se vlastně opředávání informace (převážně ve formě doporučení) zosoby na osobu neformálním způsobem. A jak všichni víme, špatná zpráva se šíří mnohem rychleji než dobrá [92].
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              Podle jednoho průzkumu přijdou firmy všestnácti hodnocených státech kvůli špatné péči ozákazníky ročně o338,5 miliardy amerických dolarů. Nejhůře osvé klienty po celém světě pečují státní úřady atelekomunikační společnosti. Co do celkových ztrát kvůli špatné péči ozákazníky nejvíce tratí Spojené státy americké, Čína aBrazílie. Česká republika se sročními ztrátami ve výši 19,3 miliardy korun mezi šestnácti hodnocenými zeměmi ocitla na předposlední, patnácté příčce.

            
          

        
      


      Opravdovost informací je vsoučasnosti spojována spříběhy. Příběhům (ať už sdíleným pomocí sociálních médií nebo prezentovaným jinde) lidé uvěří spíše než tradičnímu reklamnímu sdělení. Příběhem lze navíc vzbudit emoce (které mohou člověka přimět ke koupi). Příběhy jsou mnohem lépe avíce zapamatovatelné, protože se snimi mohou lidé daleko lépe ztotožnit.
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              Jistě jste si vposlední době všimli stále častějších reklamních sdělení „převlečených“ do osobních příběhů. Asi nejdelší historii na českých televizních obrazovkách má vtomto ohledu Kosmodisk.

            
          

        
      


      Ekonomická krize vedla mnohé firmy kchybnému rozhodnutí šetřit na investicích do marketingu amarketingového výzkumu. Pokud už se nějaké výzkumy realizovaly, tak obvykle byly „dělané na koleně“ apochopitelně nemohly mít odpovídající kvalitu ainformační hodnotu (chybějící znalosti metodiky výzkumu, nezkušenost při konstrukci dotazníku aotázek, nereprezentativnost výběrového souboru respondentů apod.).
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              Jak se ukázalo, takřka 70% B2B firem (tedy firem působících na trhu organizací, neprodávajících konečnému spotřebiteli), které vdobě krize posílily marketingové rozpočty, zaznamenalo vroce 2010 růst.

            
          

        
      


      Marketingový výzkum musí na výše uvedené trendy reagovat. Mezi nejčastěji citované nové principy marketingového výzkumu patří [45]:


      
        	růst významu kvalitativního výzkumu,


        	růst významu intranetu,


        	změny analýzy,


        	nutnost neustále sledovat celkový kontext,


        	integrace ainterpretace informací zvíce zdrojů,


        	růst intuice akreativity vrozhodování,


        	spojení procesu výzkumu, poradenství akoučování,


        	sledování implementace výzkumu.

      


      1.1.4 Vlivy online médií


      Internet asociální média umožňují dříve nemyslitelné: během jedné hodiny si bez větších problémů může sto tisíc nebo třeba imilion lidí na celém světě přečíst konkrétní informaci. Osobní zkušenost, která je významná pro formování poptávky, je díky sociálním médiím sdílena adoplněna ozkušenosti ostatních lidí.
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              Roste význam takzvaných internetových porovnávačů, které lidé nejprve využívali pro porovnávání cen zboží vmaloobchodních e-shopech. Postupně je začali využívat ipři výběru služeb, jako je např. dovolená. Cena už přestává být hlavním kritériem výběru, důležitá avyhledávaná je recenze, resp. prožitá zkušenost.

            
          

        
      


      Internet


      O významu internetu pro zákazníky, tudíž také pro marketingový výzkum, který potřebuje znát zákazníky ajejich přání, potřeby apoptávku, vypovídá řada nových trendů vchování zákazníků.
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              Vybrané trendy českých uživatelů internetu:


              
                	Internet vpolovině roku 2011 navštěvuje téměř 6 milionů obyvatel ČR.


                	Denně používá internet více než 40% obyvatel ČR.


                	Průměrně vměsíci na internetu tráví více než 26 hodin.


                	Internet je především zdrojem zpravodajství, zábavy ainformací při nákupu.


                	80% uživatelů považuje internet za nejvýznamnější zdroj informací při nákupu.


                	Nakupování na internetu vyzkoušela již více než polovina obyvatel ČR.


                	Klíčovou roli při průzkumu potřeb hraje internetový vyhledávač.


                	Třetina obchodů na internetu probíhá přes porovnávače cen.

              

            
          

        
      


      Internetové vyhledávače ae-shopy jsou proto pro výzkumníky aprodejce neocenitelným pomocníkem. Představují důležitý marketingový nástroj pro komunikaci, který dokáže zachytit aktuální poptávku, azároveň jsou obchodním kanálem, jenž pomáhá generovat příjmy.


      Rostoucí počet uživatelů online médií vede mnohé firmy (samozřejmě vrámci úspor) kvytváření nejrůznějších online průzkumů. Dotazník umístěný na webové stránce nebo distribuovaný vrámci sociální sítě může brzy vyplnit velké množství respondentů. Nesmíme však takto získané výstupy přeceňovat, neboť nemůžeme zaručit reprezentativnost těchto odpovědí (to je možné pouze vpřípadě online panelů, viz níže).


      Na druhou stranu je pro výzkumníky velmi důležitý monitoring online médií ajejich uživatelů. Mohou tak lépe pochopit jejich chování, potřeby apod. Výhodou pro výzkum může být fakt, že uživatelé internetu vědí, že se tak děje, ale nemění kvůli tomu své chování.
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              V průzkumu Microsoftu obudoucnosti internetu ajeho podobě vroce 2020, kterého se zúčastnilo přes 10 000 uživatelů zdvanácti zemí Evropy, vyplynulo, že téměř třetina uživatelů věří, že díky virtuálním stopám, které po sobě na webu zanechávají, je do roku 2020 bude internet znát lépe než jejich životní partneři. Takřka čtvrtina respondentů byla přesvědčena, že jejich internetový virtuální profil bude pro kariéru důležitější než jejich skutečná identita.

            
          

        
      


      Sociální média


      V současné době dochází na jedné straně kpoklesu účinnosti klasických médií, na straně druhé se rozvíjejí sociální média. Lidé je používají především pro komunikaci spřáteli apro zábavu. Na obsahu se podílejí samotní uživatelé. S nástupem sociálních médií proto dochází kposílení významu komunit. Komunita představuje skupinu, jež něco sdílí (zkušenosti, zážitky, příběhy atd.). Počet uživatelů komunitních webů roste, stejně jako zájem oweby sprvky komunit.
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              Sociální média nejsou pouze Facebook [47]. Najdeme jich celou řadu:


              
                	sociální sítě (Facebook, Myspace, LinkedIn),


                	blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),


                	diskusní fóra, Q&A portály (Yahoo! Answers),


                	wikis (Wikipedia, Google Knol),


                	sociální záložkovací systémy (Digg, Delicious, Jagg),


                	sdílená multimédia (Youtube, Flickr),


                	virtuální světy (Second Life, The Sims).

              

            
          

        
      


      Stále častěji se hovoří otom, že komunity jsou pro další úspěšnost značek rozhodující. Éra sociálních médií přinesla značkám nový rozměr– stávají se součástí života komunit. Intenzita médií je tím větší, čím větší je role komunity vživotě spotřebitele značky.
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              Tradiční značky: Philips, Xerox, Polaroid.


              Nové značky: Apple, Amazon, Dell, Virgin.

            
          

        
      


      


      Aby mohla firma svými sděleními, příběhy apod. přesvědčit externí komunity (stávající, potenciální inepotenciální uživatele akupující vrůzných typech médií, externí prodejce, zprostředkovatele), musí firemní cíle, kulturu iobsah těchto sdělení sdílet také interní komunita (zaměstnanci). V opačném případě je ATL aBTL komunikace nevěrohodná.


      Pozitivní nebo negativní osobní zkušenost je doplněná zkušeností ostatních lidí vrámci komunity, na ni pak navazuje šeptanda. V rámci sociálních médií se uplatňují další komunikační prostředky (osobní videa, fotografie, příběhy), které sdělením dodávají emoční rozměr [26].
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              Jeden zglobálních příkladů využití všech typů sociálních médií ašeptandy při budování značky představuje Mayo Clinic vUSA [21]. Mayo Clinic je nejpreferovanějším zdravotnickým zařízením pro 18,4% populace USA (zařízení na 2. místě vykazuje preferenci značky 6,6%). Základní drivery budování značky (měřeny opakovanými výzkumy) jsou:


              1. šeptanda (podílí se na preferenci 84%),


              2. příběhy pacientů publikované vmédiích (57%),


              3. doporučení lékařů (44%).


              Tradiční reklama se na preferencích podílí zanedbatelným způsobem.

            
          

        
      


      Vzhledem krozšířenosti, oblíbenosti azacílení sociálních médií muselo zákonitě dojít kvyužívání těchto médií ze strany firem. Nejčastější důvody pro zapojení sociálních médií do komunikace představuje zpevňování pověsti značky, dialog se zákazníky nebo snaha podpořit návštěvnost webové stránky. Mnohé firmy hledají pomocí sociálních médií náměty na inovace, jiné význam sociálních médií dokumentují zaváděním plnohodnotné zákaznické péče na sociálních sítích.
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              Výzkumný tým při Ekonomické fakultě VŠB-TUO vytvořil na Facebooku projekt Ideální univerzita. Účastníci projektu mohli na stránce Ideální univerzity diskutovat, hlasovat avybírat, jak by ideální vzdělávací instituce měla vypadat ajak by měla podle jejich představ fungovat. Stala se tedy jejich vlastním „projektem“.


              Netušili, že se jedná ořízený experiment, během něhož výzkumný tým především sbíral informace ochování účastníků na sociální síti anásledně pak náměty, které mohlo vedení fakulty využít při plánování nové marketingové komunikace.

            
          

        
      


      V České republice reprezentuje sociální sítě zejména Facebook, jak mezi uživateli, tak mezi firmami. Některé české firmy sice nejprve chybně využívaly Facebook pro sdělení „Nakupujte unás!“, ale brzy přišly na to, že potenciální zákazníky lze získat především netradičními metodami, kdy je reklama ukrytá za poutavým námětem (hra, soutěž, zajímavé využití zažitých prvků sítě, užitečný nástroj). Nejlépe to funguje vkombinaci skomunikační kampaní, která je vsouladu sinformacemi na Facebooku [10].
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              Vybrané trendy Facebooku vČR:


              
                	Na konci roku 2010 činil počet uživatelů takřka 3 miliony.


                	Za rok 2010 zaznamenal milionový nárůst uživatelů.


                	Účet na Facebooku měl každý druhý člen internetové populace vČR.


                	Více než polovina uživatelů zde denně sleduje asdílí (veselá) videa.
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