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Pøedmluva
Èasto si ani neuvìdomujeme, jak je sociálnì-ekonomická realita sloKitá a hlavnì
jak silnì ovlivòuje náš kaKdodenní Kivot. Proto bychom semìli nauèit ji poznávat
a porozumìt vzájemným vztahùm a závislostem. Pro podnikatele je nejdùleKitìj-
ší sledovat pøedevším situaci na trhu – tedy své zákazníky a konkurenty. A prá-
vì k tomu mùKeme vyuKít metodologicky propracované nástroje a postupy
marketingového výzkumu, jimK se chceme v následujícím textu vìnovat.

Kvalita marketingových výzkumù závisí pøedevším na schopnostech jeho
zadavatelù a realizátorù (výzkumníkù), zejména potom na jejich vzájemné spo-
lupráci a komunikaci. Zadavatelemmarketingového výzkumu, pøípadnì jen jed-
norázového prùzkumu trhu, je ten, kdo si jej objednává a financuje ho. Na mak-
rospoleèenské úrovni to jsou u nás takové instituce jako Akademie vìd Èeské
republiky, vláda, ministerstva a další centrální instituce, na mezospoleèenské
úrovni to budou zejména krajské úøady, velké podniky, a koneènì namikrospo-
leèenské úrovni se mùKe jednat napøíklad i o malé podnikatele. AT uK je zadava-
tel jakékoli úrovnì, v kaKdém pøípadì by mìl co nejpøesnìji vymezit cíle vý-
zkumu (k èemu mu budou zjištìné výsledky slouKit), pøedmìt výzkumu (na
jaké problémy se zamìøíme) a objekt výzkumu (koho chceme zkoumat).

Realizátoøi (výzkumníci) jsou naopak odborníci, schopní kvalifikovanì
zvládnout celý proces marketingového výzkumu od jeho zadání a zpracování
projektu pøes sbìr informací v terénu aK po statistické zpracování dat, interpre-
taci výsledkù, praktická doporuèení a závìry. Mohou na nìkterých krocích
spolupracovat s dalšími specializovanými institucemi (pøi sbìru informací v te-
rénu, pøi statistickém zpracování dat), ale zùstávají hlavním odborným garan-
tem celé akce.

Následující text je urèen zejména tìm, kteøí chtìjí být pouèenými zadavateli
marketingového výzkumu, nikoli jeho odbornì zdatnými realizátory. Proto
zcela postaèí, kdyK budou vìdìt o metodologické nároènosti empirického zkou-
mání sociálnì-ekonomických jevù a procesù, aby mohli sami posoudit vhod-
nost praktického pouKití jednotlivých nástrojù a postupù, odpovídajících jejich
potøebám aplikace výsledkù v konkrétní podnikatelské øídicí èinnosti. JelikoK
zde v souèasnosti vystupuje stále výraznìji do popøedí urèující význam a úloha
zákazníka, chceme ukázat, jak nám mohou právì postupy marketingového vý-
zkumu napomoci jej lépe poznávat, zejména jeho potøeby, pøání, oèekávání
a spokojenost. Pøitom není aK tak podstatné, jestli se svými zákazníky komuniku-
jeme osobnì (pøímo z oèí do oèí), nebo zprostøedkovanì pøes nejrùznìjší vymo-
Kenosti souèasné komunikaèní a výpoèetní techniky, jako jsou databáze, internet
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apod. Základní principy, tedy pøínosy i omezení, nástrojù a postupù marketingo-
vého výzkumu zùstávají v zásadì stejné.

Proto jde v pøedkládané publikaci v prvé øadì o struèné uvedení do proble-
matiky marketingového výzkumu. Pro vìtší názornost a zpestøení, ale také pro
ovìøení schopností ètenáøe, jsou v textu uvedeny mnohé pøíklady praktických
problémù a cvièné otázky, na nìK by mìl být schopen sám najít odpovìï. Vy-
cházejí zejména z konkrétní výzkumné praxe, jak jsme ji v posledních letech
provádìli v Mezinárodním institutu marketingu, komunikace a podnikání
(IIMCE) – viz www.iimce.com.

doc. PhDr. Miroslav Foret, CSc.
prof. Ing. Jana Stávková, CSc.

autoøi
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Poznávání zákazníkù a trhù má nepochybnì velmi dlouhou historii. Nejspíš
hned od poèátkù lidské spoleènosti si jiK první výrobci a obchodníci museli

všímat svých zákazníkù. Pøedevším pozorovali, jak vypadají, jak si vybírají na-
bízené zboKí, a souèasnì také naslouchali tomu, co a jak øíkají. Èasem se tyto
postupy poznávání zákazníkù a trhù staly propracovanìjšími a rozšíøenìjšími.
Dnes si jiK bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodní aktivity prakticky
vùbec pøedstavit.

Poznávání našich zákazníkù si mùKeme obsahovì, tematicky vymezit ná-
sledujícími šesti základními okruhy:

1. naši zákazníci – kdo jsou nebo by mohli být naši zákazníci, jejich sociode-
mografické charakteristiky jako pohlaví, vìk, dosaKené školní vzdìlání, ro-
dinný stav, poèet dìtí, místo bydlištì, ekonomická aktivita atd.,

2. jejich 0ivotní podmínky – Kivotní úroveò tvoøená výší pøíjmù a výdajù, vy-
baveností domácnosti, zejména pøedmìty dlouhodobé spotøeby (domácí
spotøebièe, elektrotechnika, automobily), vlastnictví movitého i nemovité-
ho majetku apod.,

3. jejich 0ivotní styl – vychází z pracovních i mimopracovních, volnoèasových
aktivit, jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdìlávání atd.,

4. jejich hodnotové orientace – èemu vìøí a dávají pøednost, jejich názory na
Kivot, Kivotní postoje a orientace, politické preference apod.,

5. jak se chovají a rozhodují – v nejrùznìjších Kivotních situacích, zejména
jako zákazníci a spotøebitelé pøi nákupu, o jaké zboKí a sluKby mají, èi na-
opak nemají zájem, ale také jako obèané ve volbách,

6. kdo a jak s nimi komunikuje – jaké sledují sdìlovací prostøedky, jak je ovliv-
òuje marketingová a podniková komunikace.

Ve všech tìchto oblastech by se navíc naše poznávání mìlo soustøedit pøe-
devším na odhalení nových problémù (potøeb, oèekávání, pøání, spokojenosti).
I kdyK nìkdy ani nejsou samotnými zákazníky plnì uvìdomované, mohou se
stát klíèovou výzvou, moKností a smìrem naší další podnikatelské orientace.
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Proto se v této kapitole struènì seznámíme s tím, co to je marketingový vý-
zkum. Pro pøiblíKení si uvedeme následující dvì definice:

• „Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým
manaKerùm rozpoznávat a reagovat na marketingové pøíleKitosti a hrozby.“
(Tull, D. S., Hawklins, D. I.: Marketing Research. Macmillan Publishing
Company, New York 1990, s. 5)

• „Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sbìr a analýzu dat, která jsou
relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledkù této ana-
lýzy øídícím pracovníkùm.“ (McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research:
The Impact of the Internet. South-Western, 2002, s. 6)

Pøitom historie marketingového výzkumu je pomìrnì bohatá, zaèíná jiK
v 19. století. Pøesnìji rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskuteènil empirický
výzkum chování a rozhodování volièù v prezidentských volbách. O sto let poz-
dìji obohatila generace nastupujících výzkumníkù v èele G. Gallupem a E. Ro-
perem tyto výzkumy pøedevším o statisticky propracované postupy výbìru vzor-
ku (Foret, M.: Jak dopadnou volby? Brno 1992, s. 7–8).

Ve 40. letech minulého století P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson publikují
v momografiíchVoting a The People´s Choice první explanaèní modely chování.
Jednalo se zejména o to, jak dokáKí názoroví vùdci ovlivnit rozhodování volièù.
Záhy se tyto poznatky o vleèòákovém a bumerangovém chování a rozhodování
volièù pøenesly také do marketingu, pøedevším do modelù chování a rozhodová-
ní spotøebitelù (Foret, M.: Jak komunikovat se zákazníkem. Computer Press,
Praha 2000, s. 58). Proto jsou právem výzkumy chování a rozhodování volièù
povaKovány za poèátkymarketingového výzkumu (McDaniel, C., Gates, R.: Mar-
keting Research: The Impact of the Internet. South-Western, 2002, s. 17–19).

Na rozdíl od prùzkumu trhu, který chápeme pøedevším jako jednorázovou
záleKitost, zjišTující zvolenou výzkumnou technikou aktuální situaci na trhu
a poskytující zadavatelùm pøedevším základní popis této situace, je marketin-
gový výzkum dlouhodobìjší prací, kombinující hned nìkolik výzkumných po-
stupù, uplatòující nároènìjší postupy statistického zpracování, porovnávající
a vyhodnocující výsledky získané z rùzných zdrojù a docházející k hlubším po-
znatkùm a souvislostem, jak je pøedstavují napøíklad výše zmínìné modely
chování apod.

Marketingový výzkum – historie, význam a druhy
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èasný marketingový výzkum.
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Marketingový výzkum mùKeme dále klasifikovat z mnoha nejrùznìjších
hledisek. Nìkterá èlenìní si naznaèíme. JiK v pøedmluvì jsme uvedli rozlišení
marketingového výzkumu podle úrovnì spoleèenské reality na makrospole-
èenský, mezospoleèenský a mikrospoleèenský výzkum.

Základní význam má rozlišení na primární a sekundární marketingový vý-
zkum. Primární výzkum zahrnuje vlastní zjištìní hodnot vlastností u samot-
ných jednotek. Jedná se o tzv. sbìr informací v terénu, aT uK, jak jsme si uvedli
v pøedmluvì, si jej realizátoøi provádìjí vlastními silami, nebo si k tomu najmou
spolupracující instituci. Primární marketingový výzkum tedy zahrnuje celý
proces, kterému se budeme vìnovat v následujících kapitolách.

Sekundární marketingový výzkum naproti tomu znamená zpravidla doda-
teèné, další vyuKití, zejména v podobì statistického zpracování dat, která jiK
døíve nìkdo shromáKdil a zpracoval jako primární výzkum, tøeba pro jiné cíle
a jiné zadavatele. U sekundárního výzkumu je rozdíl mezi tím, zda máme k dis-
pozici data neagregovaná, tedy v pùvodní podobì hodnot zjištìných za kaKdou
jednotku, oproti datùm jiK agregovaným, kdy jsou hodnoty vlastností sumari-
zované za celý soubor, pøípadnì zpracované do podoby statistických hodnot
(procenta, prùmìry, rozptyly, koeficienty). Výhodou neagregovaných dat je to,
Ke si je mùKeme znovu statisticky zpracovat zcela podle svých potøeb. Ovšem
mùKeme se k nim dostat podstatnì sloKitìjší a nároènìjší (finanènì i èasovì)
cestou (napøíklad v archivech sociálních výzkumù, odkoupením pøímo od vý-
zkumných institucí) neK k údajùm agregovaným, které známe napøíklad z pub-
likací Èeského statistického úøadu, ze závìreèných zpráv marketingových vý-
zkumù, z odborných publikací atd.

V kaKdém pøípadì však i agregovaná data jsou v marketingovém výzkumu
potøebná a uKiteèná. Napøíklad umoKòují vzájemnì srovnávat (komparovat)
celky, jako jsou státy, regiony, mìsta nebo podniky (organizace).

Pøíkladem mezinárodního srovnání mìst a zároveò sekundárního výzkumu
je tabulka 1-1 z našeho mezinárodního projektu Komunikující mìsto (viz
www.komunikujici-mesto.cz).

Tab. 1-1 Srovnání spokojenosti s èinností radnice

Spokojenost s èinností radnice Ipswich Èeská mìsta

Spokojeno 68 % 40 %

Nespokojeno 4 % 34 %

Ani spokojeno, ani nespokojeno, pøípadnì neví 28 % 26 %

Celkem 100 % 100 %

V podobì èasových øad zase mohou agregovaná data postihnout vývoj, dy-
namiku a trend sledovaných sociálních jevù.

Z kaKdoroènì opakovaných prùzkumù návštìvníkù Mezinárodního strojí-
renského veletrhu v Brnì jsme dostali tabulku 1-2.
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Tab. 1-2 Odkud návštìvníci na Mezinárodní strojírenský veletrh v Brnì pøijeli

Rok Brno Praha Èechy Morava Zahranièí

1991 26 % 10 % 23 % 23 % 18 %

1992 20 % 9 % 26 % 27 % 19 %

1993 23 % 9 % 26 % 30 % 12 %

1994 15 % 7 % 28 % 39 % 11 %

1995 28 % 9 % 21 % 31 % 11 %

1996 28 % 6 % 22 % 36 % 8 %

1997 21 % 9 % 32 % 31 % 7 %

1998 11 % 8 % 41 % 31 % 9 %

1999 34 % 8 % 16 % 36 % 6 %

V pøípadì statistických údajù mohou agregovaná data poskytnout jiK v pøí-
pravné fázi marketingového výzkumu vstupní informace o sledovaném problé-
mu. Následnì se potom bez tìchto dat neobejde výbìr zkoumaného vzorku
a jeho jednotek. Zejména v pøípadì kvótního výbìru vèetnì závìreèného vy-
hodnocení jeho reprezentativity. V závìreèné fázi interpretace výsledkù mar-
ketingového výzkumu lze zase s pomocí agregovaných statistických údajù na-
pøíklad vypoèítat (odhadnout, extrapolovat) hodnoty sledovaných problémù,
zjištìných na výbìrovém souboru, za celou populaci, celý soubor.

Dále èleníme marketingový výzkum na základní a aplikovaný. Základní
(badatelský) výzkum se zabývá zpravidla teoretickým øešením dané problema-
tiky (teorie chování a rozhodování zákazníkù) a na rozdíl od aplikovaného vý-
zkumu, který je vìtšinou realizován na objednávku nìjaké organizace, se od nìj
neoèekávají Kádné návrhy øešení. Cílem aplikovaného výzkumu je naopak
shromáKdit potøebné údaje k vyjasnìní zkoumaného problému, zejména navrh-
nout nové hypotézy (námìty, nápady) jeho praktického øešení.

Z hlediska obecné metodologie se bìKnì rozlišuje výzkum:

• popisný neboli deskriptivní; jeho výsledky popisují jevy, se kterými se
v dané oblasti setkáváme. Dívá se a zachycuje náš problém, který je pøed-
mìtem výzkumu, jak v daném okamKiku vypadá, právì zde bychom spíše
hovoøili o prùzkumu;

• diagnostický neboli kauzální, který jiK nejen popisuje daný problém, ale
snaKí se o formulaci hypotéz, hledá pøíèiny popisovaných jevù, souvislosti,
pravidelnosti, vztahy pøíèiny a následku. Východiskem pro tento výzkum
bývá èasto výzkum popisný. Navazující diagnostický je však nároènìjší jak
na pøípravu, tak na zpracování a interpretaci. Hledá odpovìï na otázku,
proè je daný jev, proces právì takový;
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• prognostický, který se snaKí postihnout souèasné vývojové trendy a pøedpo-
kládaný budoucí stav. Mìl by nám tedy poskytnout informace, kam spìje
vývoj našeho problému.

Primární marketingový výzkum provádìný v terénu lze èlenit na kvantita-
tivní a kvalitativní. Kvantitativní výzkumy zkoumají rozsáhlejší soubory stovek
i tisícù respondentù, chtìjí postihnout dostateènì velký a reprezentativní vzo-
rek. SnaKí se zachytit názory (vìdomí) a chování lidí co nejvíce standardizova-
nì a pomocí statistických postupù. Mezi techniky kvantitativního výzkumu pa-
tøí osobní rozhovory, pozorování, experiment a písemné dotazování, ale také
obsahová analýza textù a jiných symbolických vyjádøení. Kvantitativní vý-
zkumy jsou èasovì i finanènì nároènìjší, pøinášejí ale obvykle reprezentativní
výsledky v pøehlednìjší, èíselné podobì za celý soubor, pøípadnì populaci.

Kvalitativní výzkumy umoKòují poznat motivy chování lidí, vysvìtlit pøíèi-
ny. Základními technikami kvalitativního výzkumu jsou:

• Individuální hloubkové rozhovory, které se pokoušejí odhalit hlubší pøíèiny
urèitých názorù a urèitého chování. Tazatel jasnì formulovanými otázkami
podnìcuje respondenta k vlastním výpovìdím, jimK pozornì naslouchá. Za-
znamenává jeho vyprávìní a poté celý rozhovor zpracovává, vyhodnocuje,
sumarizuje. Pøi individuálních hloubkových rozhovorech se èasto pouKívají
tzv. projektivní techniky, které mají probudit asociace a pøedstavivost re-
spondenta. Do souboru projektivních technik patøí testy slovní asociace,
dokonèování vìt, interpretace obrázkù a jiné.

• Ve skupinových rozhovorech (focus group) probíhá moderátorem øízená
diskuse ve skupinì lidí, vybraných s ohledem na cílovou populaci. Ve sku-
pinovém rozhovoru jde zejména o sledování procesu spoleèenského (skupi-
nového) pùsobení na formování individuálních názorù a individuálního
rozhodování.

Kvalitativní výzkum je oproti kvantitativnímu rychlejší a ménì nákladný.
Má ale významná omezení, protoKe soubor respondentù je velmi malý a jeho
výsledky není moKné zobecnit na celou populaci, reprezentuje základní soubor
jen pøibliKnì. Tento výzkum je velice vhodný pro první seznámení se s proble-
matikou.

Obecnì nelze jeden z pøístupù upøednostòovat pøed druhým, neboT oba na-
bízejí rùzný pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se èasto kombinují.
Napøíklad otevøení problematiky kvalitativními pøístupy, které pomohou upøes-
nit problém èi zlepšit formulaci otázek na malé skupinì respondentù, a v prùbì-
hu pøejít na postupy kvantitativní a zajistit reprezentativnost výsledkù šetøení.
Nebo – naopak, dát na zaèátku pøednost kvantitativnímu šetøení a poté si pomo-
cí kvalitativního pøístupu na menším souboru ovìøit, konkretizovat a upøesnit
výsledky rozsáhlého šetøení.
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1• Kdy se datují poèátky marketingového výzkumu a jaké mìly tehdy
obsahové zamìøení?

• Uveïte vlastní pøíklady neagregovaných a agregovaných dat. V èem
jsou jejich výhody a nevýhody pro výzkumníky a pro zadavatele?

• V èem jsou výhody a nevýhody primárního výzkumu pro výzkumníky
a pro zadavatele?

• V èem jsou výhody a nevýhody sekundárního výzkumu pro výzkum-
níky a pro zadavatele?

• V èem jsou výhody a nevýhody kvantitativního výzkumu?
• V èem jsou výhody a nevýhody kvalitativního výzkumu?
• Kdo mù:e být zadavatelem základního výzkumu?
• Kdo mù:e být zadavatelem aplikovaného výzkumu?
• V èem bychom mohli vidìt rozdíl mezi marketingovým výzkumem

a prùzkumem trhu?
• Charakterizujte objekty marketingového výzkumu na makro-, mezo-

a mikroúrovni. Uveïte konkrétní pøíklady.
• Co muselo být splnìno v mezinárodním srovnání mìst (viz tab. 1-1),

aby mohla být tato agregovaná data komparována (porovnána)? Jak
by stejná komparace vypadala v pøípadì primárního výzkumu a v èem
by spoèívaly její pøednosti i vìtší nároènosti?

• V èem je pøínos agregovaných dat v podobì èasových øad (viz tab.
1-2)? Jak a k èemu je lze vyu:ít?

KONTROLNÍ OTÁZKY
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2. kapitola
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Efektivní marketingový výzkum si mùKeme pøiblíKit jako proces sestávající
z následujících pìti krokù:

1. definování problému a cílù výzkumu,
2. sestavení plánu výzkumu,
3. shromáKdìní informací,
4. analýza informací,
5. prezentace výsledkù.

KaKdý konkrétní marketingový výzkum se vyznaèuje urèitými zvláštnost-
mi, které vyplývají z jedineèné povahy øešených problémù. V prùbìhu kaKdého
výzkumu všakmùKeme obecnì rozlišit dvì hlavní etapy, a to etapu pøípravy vý-
zkumu a následnì potom etapu jeho realizace, vèetnì zpracování a analýzy zjiš-
tìných údajù. V rámci tìchto etap se uskuteèòuje nìkolik po sobì následujících
krokù, které spolu navzájem souvisejí a doplòují se. Tedy pøípadné nedostatky,
které se projeví v poèáteèních fázích výzkumu, mohou mít za následek váKné
oslabení èi znehodnocení výsledkù v následujících fázích. Pøíprava výzkumu
v sobì zahrnuje kroky vedoucí k vytvoøení pøedpokladù pro zahájení jeho reali-
zace a v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologické kvalitì.

2.1 Definování problému a výzkumného cíle

Formulace problému je jednou z nejdùleKitìjších èástí výzkumu. Tematicky,
obsahovì vymezuje oblast, na kterou se zamìøíme v dalších fázích výzkumu.
Pokud není problém pøesnì definován, mùKe se stát, Ke náklady výzkumu pøe-
sáhnou hodnotu pøínosu, neboT výsledky budou o nìèem jiném, neK zadavatel
potøebuje, a tudíK se celý projekt stává pro praktické øízení bezcenným. Potøeba
zkoumat urèitý problém mùKe vzniknout pøímo z prvotních, èasto neurèitých
signálù (napøíklad ve sdìlovacích prostøedcích, v písemných stíKnostech obèa-
nù, v postojích zamìstnancù, poklesem cen akcií firmy na kapitálových trzích
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apod.), nebo na základì analýzy situace, pokud se projeví signály všeobecného
charakteru. Je nutné vyvarovat se pøíliš úzké nebo pøíliš široké definici problé-
mu. Pøesná formulace problému umoKòuje osobám provádìjícím výzkum sta-
novit takové postupy výzkumu, které zabezpeèí a dosáhnou potøebných infor-
mací k vyøešení problému.

Na základì problému je následnì stanoven cíl nebo cíle výzkumu. Ty jsou
vyjadøovány tzv. programovými otázkami, které by mìly preciznì vyjadøovat,
co má výzkum zjistit.

Dále je nutné odhadnout hodnotu informací získaných výzkumem. Výsled-
kem by mìlo být pøesvìdèení, Ke novým výzkumem získáme objektivní a hod-
notnìjší informace, neK dosud máme, a Ke jejich hodnota pøeváKí náklady na to-
to šetøení.

2.1.1 HYPOTÉZA

Pokud mámepøesnou definici problému, snaKíme se o formulaci jedné nebo nì-
kolika moKných hypotéz øešení.

Výzkumem mùKeme ovìøovat pouze ty hypotézy, které jsou formulovány
v pojmech, pro nìK máme výzkumné, mìøicí nástroje (znaky, promìnné),
umoKòující kvantitativnì vyjádøit jejich hodnoty stavu nebo je alespoò kvalita-
tivnì popsat. Není-li vyjádøení hypotézy v pojmech moKné, je tato hypotéza ve
výzkumu nepouKitelná, pøesnìji není výzkumem ovìøitelná.

Hypotézy se obvykle dìlí na deskriptivní (popisné) a explanaèní (vysvìtlu-
jící). Základním smyslem deskriptivních hypotéz je popsat daný stav.

Explanaèní hypotézy jsou „silnìjší“ neK deskriptivní hypotézy a pøedpoklá-
dají existenci kauzálního vztahu (vztah pøíèiny a následku) mezi sledovanými
jevy.

Výsledek výzkumu nemusí pøímo záviset na tom, jaký typ hypotézy byl
zvolen, protoKe je moKné bìhem výzkumu slabší hypotézy postupnì nahrazo-
vat silnìjšími. Vstupní hypotézy však podstatnì ovlivòují prùbìh výzkumu,
zejména náklady a délku.

Marketingový výzkum jako proces
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Obecnì lze hypotézu definovat jako výpovìï (tvrzení) o dosud ne-
prokázaném (mo�ném, nepøezkoušeném, pøedpokládaném, pravdì-
podobnématd.) stavudvounebovíce jevù (promìnných)vezkouma-
né oblasti, kterou lze testovat.
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2.1.2 ORIENTAÈNÍ ANALÝZA SITUACE

Výzkumný pracovník se blíKe seznamuje s prostøedím problému, zabývá se
studiem jiK existujících informací, konzultuje s odborníky a hledá data, která by
pøispìla k nalezení øešení problému.

2.1.3 SPECIFIKA MARKETINGOVÝCH INFORMACÍ

Informace shromaKïované a zkoumané v procesu marketingového výzkumu
lze tøídit podle nejrùznìjších kritérií. Nejobvyklejší jsou tato èlenìní:

• primární a sekundární informace, jak jsme o nich psali jiK v pøedchozí ka-
pitole,

• harddata (zachycují výsledky èinnosti, výskyt jevu, chování) a softdata (od-
ráKejí, vypovídají o stavu vìdomí),

• kvantitativní (v èíselné podobì vyjádøené, „zmìøené“) a kvalitativní (slov-
ní, popisné) informace.

Pøíklad Vyu�ití softdat a harddat vmarketingovémvýzkumu

Na 41. mezinárodním strojírenském veletrhu (MSV) bylo nejèastìji uvádìným
národohospodáøským odvìtvím, v nìm: návštìvníci veletrhu pracovali, prù-
mysl a energetika (52 %). Další odvìtví byla ménì zastoupena – obchod
(10 %), stavebnictví (7 %), ostatní slu:by (3 %), doprava a skladování (3 %),
školství, vìda a výzkum (2 %), zemìdìlství a lesnictví (2 %) a po 1 % pohostin-
ství a ubytování, penì:nictví a pojišBovnictví a veøejná správa, samospráva
a obrana.
Oblast prùmyslu a energetiky je tedy jasnì nejvíce zastoupeným odvìtvím
mezi návštìvníky veletrhu. Proto si v tab. 2-1 porovnáme jejich podíly v jed-
notlivých krajích s aktuálními údaji Èeského statistického úøadu ze zimy 1998.

Tab. 2-1 Podíly návštìvníkù MSV a pracovníkù v prùmyslu a energetice podle
jednotlivých krajù

Podíly návštìvníkù MSV
v prùmyslu a energetice

Podíly pracovníkù
v prùmyslu a energetice

Praha 12 % 6 %

Jihomoravský 50 % 21 %

Severomoravský 17 % 21 %

Východoèeský 9 % 13 %

Pokraèování
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Pokraèování

Støedoèeský 4 % 11 %

Západoèeský 2 % 9 %

Severoèeský 4 % 12 %

Jihoèeský 2 % 7 %

Podíl návštìvníkù pracujících v prùmyslu a energetice je znaènì vyšší za Jiho-
moravský kraj, kde jsou zapoèteni také návštìvníci z Brna. Podobnì je patrný
vyšší podíl také z Prahy.
Z ostatních míst republiky je zastoupení ponìkud ni:ší.
Co øíká toto srovnání podílu návštìvníkù a pracovníkù? K èemu jsou v praxi
uvedené poznatky vyu:itelné? Co jsou v tomto pøípadì harddata a co softdata?

Od informací, které jsou v procesu marketingového výzkumu získávány, se
obecnì vyKaduje, aby byly:

• relevantní pro øešení daného problému;
• validní, tzn. Ke budou obsahovì vyjadøovat a mìøit to, co vyjadøovat a mìøit

mají;
• reliabilní (spolehlivé, správné, pravdivé), tzn. Ke napøíklad opakováním

stejných postupù budou získávány stejné výsledky;
• efektivní, budou získány dostateènì rychle a s pøijatelnými náklady.

Napøíklad nás zajímá, jak se zamìstnanci dostávají do práce. Mìli bychom
mít jasno v takových otázkách validity, jako jsou:

• jde nám o délku cesty do práce, èas strávený cestováním nebo o zpùsob do-
pravy;

• jde nám o detailní popis (snímek) celé cesty a všech zpùsobù pohybu, vèet-
nì chùze nebo pouze (hlavnì) ten nejtypiètìjší, hlavní (napøíklad zabere
nejvìtší èást doby cestování);

• chceme vìdìt, jak cestovali právì dnes nebo jak to vypadá celkovì v prùbì-
hu roku, v zimì, v létì atd.;

• byla dnešní cesta typická, nebo naopak výjimeèná (tøeba právì dnes ještì
nìkam rovnou z práce jedou – za nákupem, na návštìvu atd.).

Podobnì v pøípadì reliability se mùKe ukázat, Ke v dotazování nám respon-
dent uvedl, Ke jezdí do práce na kole, ale pøitom ho vidíme odjíKdìt autem.
Spletl se, lhal, nebo nejèastìji opravdu jezdí na kole, ale zítra jede na sluKební
cestu, tak má vypùjèený podnikový automobil?

Marketingový výzkum jako proces
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