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s civiliza¢nimi nemocemi, jako je diabetes nebo Alzheimerova choroba. Pred-
tim pracoval pro konzulta¢ni a IT firmy, kde mél na starosti velké nadnarodni

klienty jako Huawei, Microsoft nebo Oracle.
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Uvod

Text vychazi z predchozich publikaci vénovanych problematice marketingové-
ho vyzkumu, zejména z knihy Marketingovy priizkum — Pozndvime svoje zd-
kazniky (Foret, 2012). Lze jej dokonce v jistém smyslu povazovat za jeji nové
upravenou, a predev$im roz$ifenou verzi.

I tentokrat je cilem seznamit zdjemce v prvé fadé s metodologickymi prin-
cipy, postupy i problémy marketingového vyzkumu, s jeho jednotlivymi me-
todami a technikami. Hlavni duraz je kladen na poznani praktické stranky
problematiky ve vztahu k marketingovému managementu organizace (podni-
ku), mésta, regionu, ¢i dokonce celého statu. Soucasti jsou konkrétni priklady
z vlastnich marketingovych vyzkumi, realizovanych v Mezinarodnim institutu
marketingu, komunikace a podnikani (www.iimce.com) pravé jak na drovni
organizace, v podminkach podniki, jako jsou Veletrhy Brno (kapitola 4) ¢i
Soukroma vysoka skola ve Znojmé (kapitola 3), mést Brna (kapitoly 5 a 8)
a Znojma (kapitoly 6 a 7), ale také Jihomoravského kraje, jako je tomu v pripa-
dé projektu Moravské vinarské stezky (kapitola 1), nebo nakonec celého statu
Ceska republika (kapitola 6).

Ctendii ziskaji teoretické a metodologické znalosti, jak zcela konkrétné pti-
pravit a realizovat sbér dat v terénu, jakym zplisobem shromazdéné udaje na-
sledné zakladnimi statistickymi postupy zpracovat a nakonec z nich pro potte-
by praxe vyhodnotit empirické poznatky vcetné konkrétnich marketingovych
doporuceni.

Pomyslnym jadrem monografie jsou kapitoly 3 az 6. V nich se pozornost vé-
nuje metodologickym strankam marketingového vyzkumu, které bezezbytku
plati v kazdé jeho podobé, véetné v soucasnosti té stale castéjsi — internetové.
To v8ak rozhodné neznamena, Ze jsou vyuzitelné pouze v tomto pripadé. Jejich
prakticky pfinos se dotyka celého online marketingu. V ném je zcela bézné,
ze po naplnéni obchodni transakce je zakaznikovi zaslan elektronicky dotaz-
nik zjitujici jeho spokojenost s nakupem ¢i jeho pfipadné ndméty na zlepse-
ni. V tomto pripadé rozhodné nejde o uceleny marketingovy vyzkum, jak je
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pojat v této monografii. Spise by se dalo hovofit o bézné zpétné vazbé, ktera
ma prispét k praktickému zlepseni budoucich obchodnich vztahi. Presto je
i v pripadé takového dotazovani vhodné zabyvat se napriklad operacionalizaci
celého problému (viz kapitola 3), aby samotné dotazovani bylo co nejstru¢néjsi
a zaroven pro praktické vyuziti co nejpfinosnéjsi.

Podobné formulace otdzek by méla byt maximdlné srozumitelna a vystiz-
na véetné nabizenych variant odpovédi, jak je popsano v kapitole 4. Pokud
jde o vlastni objekt oslovenych zakaznika (viz kapitola 5), i v pfipadé online
marketingu urcité stoji za pozornost problém navratnosti spravné vyplnénych
dotazniki.

Konecné prave nalezité kvalifikovanym statistickym zpracovanim ziskanych
odpovédi, jak je naznaceno v kapitole 6, se daji vytézit skutecné podnétné po-
znatky pro praktické manazerské kroky.

Dalsi kapitoly jsou predevsim praktickymi priklady metodologickych prin-
cipli a postupt marketingového vyzkumu v marketingovém managementu.
V kapitole 7 se konkretizuje na jednoduchém pripadu Znojma cely postup
marketingového vyzkumu od stanoveni cile pies operacionalizaci pfedmétu
a reprezentativni vybér zkoumaného vzorku az po statistické zpracovani a vy-
hodnoceni sesbiranych dat, interpretaci vysledki a prakticka manazerska do-
poruceni. Nasledujici kapitola 8 upozornuje na jedine¢ny vyznam a pfinos opa-
kovaného marketingového vyzkumu véetné metodologickych dopadi. Klicové
uloze marketingového vyzkumu v public relations, konkrétné v modelu RACE,
jsou vénovany dva priklady praktické aplikace v kapitole 9. Tradici sledovani
volebniho chovani v pocatcich marketingu az po jeho soucasné uplatnéni nejen
v politickém marketingu, ale dokonce v podobé preneseni téchto poznatki do
nakupniho rozhodovani zakaznika nastoluje kapitola 10, v niZ jsou nejprve
rozebrana teoretickd a metodologicka specifika jednotlivych typti marketingo-
vych vyzkumi volebniho chovani a na né potom navazuji konkrétni aktualni
ptiklady z Ceské i Slovenské republiky. Koneéné v zdvére¢né kapitole a pomy-
slném zavéru se cela problematika marketingového vyzkumu posouva do stéle
aktudlnéjsiho pristupu, jak jej v soucasnosti pfedstavuje udrzitelny marketin-
govy management.

Miroslav Foret a David Melas, Praha
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1.1 Marketingovy management
a vyuzivani marketingovych informaci

Na pocatku 21. stoleti vstupuje marketingovy management do nové, ziejmé jes-
té dynamictéjsi faze. Zejména diky pokroku v oblasti informacnich a komuni-
kacnich technologii 1ze o¢ekavat velké zmény ve vzajemném propojeni a v ko-
munikaci mezi podniky a jejich zakazniky. Pravé samotny pojem ,,komunikace®
by si zaslouzil vétsi pochopeni a pozornost. Do jisté miry se lze totiz na cely
marketingovy management divat jako na komunikaci se zdkaznikem. Stru¢né
a zjednodusené je mozné vyjadrit komunika¢ni podstatu marketingového ma-
nagementu obrazkem 1.1. Vyplyva z néj, Ze jadrem marketingového pristupu je
predevs$im co nejvétsi znalost zakaznika. Na zakladé marketingovych informaci
(ziskanych naptiklad marketingovym vyzkumem) o zdkaznikovych potfebach
a pranich, ale i tfeba o nespokojenosti s dosavadni nabidkou konkurence se pro
néj snazime pripravit jemu lépe odpovidajici marketingovy mix. Nasledné se
potom vyhodnocuje (opét napriklad marketingovym vyzkumem), jak na néj
zareagoval (marketingové informace o chovani zakaznika). V kazdém piipadé
se marketingové informace o zakaznicich i o konkurenci ziskavaji v interak-
ci, v komunikaci. Proto je tento krok na obrazku 1.1 vyjadien vzdy dvojici
obousmérnych Sipek.

V prvni fadé by tedy uvedeni nabidky na trh mélo byt odpovédi na zakaz-
nikovy potieby a reakci na nabidku konkurence. To naznacuje horni polovina
obrazku. Je jasné, Ze nase nabidka by méla byt pro zakaznika v nécem lepsi
nez ta, kterou mu doposud predklada konkurence. V opa¢ném pripadé nema
smysl, abychom ji vytvareli, nebot zakaznik, pokud mu stavajici konkuren¢ni
nabidka vyhovuje, nebude mit zadny dtivod, aby se dlouhodobé¢ zajimal o tu
nasi. V dolni poloviné obrazku je potom znazornéno sledovani odezvy jak ze
strany zakaznika, tak i konkurentd. Nejlepsi variantou je samozfejmé to, kdyz
si zakaznik nasi nabidku koupi a je s ni spokojen. Naopak ze strany konkurence
je zadouci, aby na nasi nabidku viibec nereagovala. V tom pripadé mizeme
v klidu pokrac¢ovat dal. Pokud by naopak pod nasim tlakem svoji nabidku vy-
lepsila, bude to pro nds znamenat vyzvu k dal$im, mozna dokonce podobnym,
ale nesporné naroc¢néjsim krokim a v kone¢ném dusledku to povede ke kon-
kuren¢nimu souboji, na némz muize vydélat predevsim zakaznik.
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zakaznik konkurence
marketingova marketingové
informace informace
znalost potreb znalost nabidky
zakaznika konkurence

N '

nase nabidka

" | marketingovy mix |
prezentace nabidky sledovani nasi
zékaznikovi nabidky konkurenci
marketingové marketingové
informace informace
znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurence

Obr. 1.1 Podstata marketingového managementu

Marketingovy management si Ize v idealni podob¢ predstavit tak, Ze dfive, nez
zatneme néco vyrabét a prodavat, zjistime si, zda to budou zdkaznici chtit.
Jinymi slovy: budeme nabizet to, o ¢em jsme diky marketingovym informacim
z trhu presvédceni, Ze to vzbudi pozornost a zdjem zakazniki a Ze se to bude
dobfte prodavat. Zde stoji za pozornost predevsim informace z vyspélejsiho
zahrani¢niho prostiedi. Poznani aktualnich podnétt a trendi muze vyraz-
né zjednodusit vlastni hledani a usetfit zbytecné tapani. Pfinosné novinky lze
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obvykle velmi snadno a rychle napodobit, stejné jako se da tém nezadoucim
bez vlastnich zbytecnych ztrat vyhnout.

V praxi je vSak situace obvykle slozitéjsi, nebot jiz davno produkt vyrabime
a mame ho ve vice nez dostatecném mnozstvi na skladé, ¢i dokonce na pro-
dejnich pultech. Zde potom marketingovy pfistup vyuzivame alespon k do-
datecnému vhodnému nastaveni dal$ich slozek marketingového mixu (cena,
distribuce, propagace), pfesné zacilime nabidku na nejvhodnéjsi segment trhu,
poskytneme zakaznikiim néco navic (rozsifeny produkt) ¢i dobfe zvolime po-
zici (positioning) vici nabidce konkurence. Ale i v tomto pripadé sledujeme
pomoci marketingovych informaci reakce zdkaznika a konkurence.

Podstatu marketingového managementu lze spatfovat pfedevsim v nasledu-

jicich tfech skutecnostech:

1. Na samotném pocatku je pfedstava o vytvoreni nabidky, kterd by mohla byt
pro zakazniky lepsi nez jejich dosavadni situace. Marketingové rozhodovani
vychazi ze znalosti souc¢asného stavu na trhu, jak o ném vypovidaji marke-
tingové informace.

2. Dale se realizuje prakticka snaha o zlepSeni. Zde se marketingové rozhodo-
vani zaméruje na nejriiznéjsi moznosti inovaci.

3. Nakonec jde o nalezité atraktivni prezentaci novinky na trhu, naptiklad
v ramci marketingového mixu, tedy v¢etné propagace zahrnujici reklamu
jako nejstarsi a nejpatrnéjsi — nejviditelnéjsi a nejslysitelnéjsi marketingovy
nastroj.

V této souvislosti je tieba si uvédomit, Ze zaslepenost a neznalost odsuzovatel(
marketingového managementu bohuzel zcela prehlizi jeho prvni dva nespor-
né, a predevsim chvalyhodné prinosy, spocivajici v poznavani soucasné situace
a v usili o jeji zlepseni. Kritikové se bohuzel omezuji prevazné na negativni
vnimdni propagace.

1.2 Podstata a definice marketingového vyzkumu

Poznavani zakaznikt by se mélo opirat o objektivizované a systematické po-
stupy, jak je pfinesl a rozvinul sou¢asny marketingovy vyzkum. Proto se v této
kapitole stru¢né sezndmime s tim, co to je marketingovy vyzkum. Pro pfiblizeni
si uvedeme alespon nasledujici dv¢, jiz casem provérené definice:
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 ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazeriim rozpozndvat marketingové prilezitosti a hrozby a reagovat na
né.“ (Tull, Hawkins, 1990, s. 5)

« ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou re-
levantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledk této analyzy
fidicim pracovnikim.“ (McDaniel, Gates, 2002, s. 6)

Jak je patrné, marketingovy vyzkum za prvé poskytuje empirické informace
o situaci na trhu, pfedevsim o zékaznicich. Druhd definice upozornuje na to,
ze ziskavani takovych informaci pro marketingové rozhodovani je vysledkem
celého procesu, tedy objektivizovanych a systematickych metodologickych po-
stupty, které respektuji specifika slozité socialné-ekonomické reality.

Na druhé strané si vS§ak musime byt védomi toho, Ze i témito objektivizovany-
mi a systematickymi metodologickymi postupy poznavame slozitou socidlné-
-ekonomickou realitu bohuzel pouze parcialné, ¢aste¢né, zlomkovité.

Parcialnost poznatkd marketingového vyzkumu pochazi predevsim z reduk-
ce komplexni socidlné-ekonomické reality, jak ji provadime pfi vymezeni
predmétu (viz kapitola 3) a jeho operacionalizaci. Ze slozité socialné-ekono-
mické reality si zde totiz vybirame pouze nékteré, pro nas nejpodstatnéjsi, nej-
zavaznéjsi ¢i nejaktudlnéjsi problémy (jevy). Na téchto i tak komplexnich jevech
potom sledujeme jen urcité aspekty (vlastnosti) a tyto vlastnosti zjistujeme pou-
ze jednim zvolenym nastrojem (konkrétni proménnou, znakem).

Vychodiskem celého procesu marketingového vyzkumu je marketingo-
vy problém, k jehoz feseni potfebuji mit marketingovi manazefi k dispozici
empirické informace o nastalé situaci. Marketingovy problém v sobé spoju-
je obsahovou a objektovou stranku. Jde o konkrétni vymezeni toho, co maji
marketingovi manazefi fesit, ¢im se maji zabyvat a zaroven kdo je nositelem
tohoto problému. V procesu marketingového vyzkumu tvori obsahova stranka
predmét marketingového vyzkumu, ktery je nutné dale strukturovat, opera-
cionalizovat do podoby méricich znaka, proménnych (viz kapitola 3).

Druhou metodologickou redukeci empirického marketingového vyzkumu je
vymezeni jeho objektu. Zahrnuje ty, kdo jsou nositelé problému. Opét musime
ze slozité provazané socidlné-ekonomické reality jasné vymezit jeji ¢ast, které
se zjistovany problém tyka. Pfedstavuje zakladni soubor jednotek, jez budeme
nakonec zkoumat. Pokud je pocetnéjsi, rozsahlejsi, bude nutné pristoupit k jeho
zmenseni do podoby vybérového souboru. Pfitom na zavér celého procesu
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marketingového vyzkumu zpravidla chceme, aby zjisténé vysledky a poznatky
platily nikoli pouze za zkoumané jednotky ¢i jejich vybérovy soubor, ale do-
konce za cely objekt, za zakladni soubor (viz kapitola 5).

Konec¢né do tfetice k parcidlnosti poznatkti marketingového vyzkumu pri-
spiva také samotny zpisob méfeni (sbér informaci v terénu), ktery se provadi
v urcitych ¢asovych, nékdy dokonce hodné vzdalenych okamzicich (napriklad
jednou za deset let, jako je tomu v pfipadé cenzu - s¢itani lidu, domu a byt).

Pravé uvédomeéni si naznacenych omezeni empirického poznavani slozité
socialné-ekonomické reality by mohlo byt divodem, pro¢ vymezovat predmét
marketingového vyzkumu co nejjednodussim a nejkonkrétnéjsim zptisobem,
aby jeho nasledna operacionalizace pfinesla co mozna minimalni pocet znaka.
Dalo by se hovofit o jistém minimalismu v marketingovém vyzkumu, kdy
se promyslenou redukci pokusime omezit v bézné praxi velmi casto redun-
dantni dotazy a zkoncentrovat se vyhradné na opravdu kli¢ové pro zkoumany
problém. V tomto sméru mohou byt inspiraci i v pozd¢jsich kapitolach 7 a 8
uvadéné vlastni priklady, kdy cely zdznamovy arch nepresahuje deset otazek.

1.3 Promény obsahu a objektu
marketingového vyzkumu

Problém pochopeni vzajemného propojeni obsahu a objektu, ale i praktického
vyuziti ziskanych vysledki si Ize s ohledem na kapitolu 9 o vyzkumech voleb-
niho chovani nazorné ilustrovat pravé v této oblasti.

Prvnim typem vyzkumt volebniho chovéni jsou pfedvolebni prizkumy.
Obsahove se soustfeduji predevsim na dvé otazky: zda potencialni voli¢i viibec
k volbam ptjdou, a hlavné koho budou volit. K nim Ize pfipadné pfipojit i dalsi
dotazy, tfeba na to, jak jsou spokojeni se stavajici spole¢enskou ¢i politickou
situaci. Objektem by bylo viech zhruba 7 milionti potencidlnich voli¢t v Ceské
republice, tedy obyvatel ve véku osmnact a vice let. Takovy rozsahly zakladni
soubor nepochybné vyzaduje provedeni vybéru reprezentativniho souboru, ¢i-
tajiciho priblizné 1500 respondentt. Jejich pocet by se v pripadé vyssich naroka
na presnost vysledkit mohl nalezité zvysit, nebot zjisténé poznatky by nepo-
chybné nasledné byly vyuzity v praktickém fizeni volebni kampané. Proto by
jejich presnost byla dtilezitym kritériem kvality. Této problematice se v kapitole
5 vice vénuje samostatna c¢ast o velikosti vybérového souboru.
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Druhym typem jsou jiz volebni vyzkumy, provadéné piimo v ¢ase konani
voleb, naptiklad pfed volebnimi mistnostmi. Obsahem by byly dotazy na to,
koho doty¢ni volili, a jejich sociodemografické charakteristiky. Objekt by vzni-
kl nahodnym vybérem ze zhruba 15 000 volebnich mistnosti po celé¢ Ceské
republice. U nich by byli odchazejici volici tazateli oslovovani v pravidelnych
intervalech, ¢imz by vznikl také ndhodny vybér samotnych respondentt.

Konecné treti jsou povolebni vyzkumy, jejichZ obsahem by byla spokojenost
s vysledky voleb. Objektem by byl znovu zékladni soubor obyvatel Ceské re-
publiky, tentokrat o nékolik set tisic vétsi diky tomu, Ze by zahrnoval mladé lidi
treba uz od patnacti let. Vybrany soubor by mohl byt i mensi nez v prvnim pti-
padé uvedenych 1500 respondentd, protoze ziskané vysledky by predstavovaly
pouze orienta¢ni informace, tieba po sdélovaci prostiedky, a jejich presnost
nehraje takovou roli jako v pripadé predvolebnich vyzkumd.

1.4 Historické kofeny
a druhy marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohatd, zac¢ina jiz v 19. stoleti,
presnéji rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskutec¢nil empiricky vyzkum cho-
vani a rozhodovani voli¢ti v prezidentskych volbach. O sto let pozdéji obohatila
generace nastupujicich vyzkumniki v cele s G. Gallupem a E. Roperem tyto
vyzkumy predevsim o statisticky propracované postupy vybéru reprezentativ-
niho vzorku respondentt.

Zaroven je z predchozi stru¢né naznacené historie zfejmé, ze marketingovy
vyzkum navazuje na tradice sociologického vyzkumu a vyzkumu verejného
minéni. Metodologicka vychodiska vyzkumu socialné-ekonomickych jevi i po-
uzivané statistické postupy zpracovani zjisténych udaji jsou totiz ve vSech tfech
uvedenych pripadech empirickych socialné-ekonomickych vyzkumu shodné.
Odlisnosti prameni predevsim z jejich predmétu. Marketingovy vyzkum, jak
jiz bylo uvedeno, se vénuje predev$im poznavani trhu (zakaznikd, dodavateld,
odbératelt), sociologicky vyzkum zase socialnim problémiim (zivotni styl, ne-
zaméstnanost, rodina) a kone¢né vyzkum vefejného minéni zkouma hlavné
aktualni spolecenské, zejména politické otazky (volebni preference).

Pro odliSeni jednotlivych druhii marketingového vyzkumu ma zdkladni vy-
znam rozdéleni na primarni a sekundarni. Primarni marketingovy vyzkum
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zahrnuje cely vyzkumny proces véetné vlastniho zjisténi hodnot vlastnosti u sa-
motnych jednotek. Jednd se o takzvany sbér informaci v terénu, at uz jej realiza-
tofi provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci -
tazatele. Primarnimu marketingovému vyzkumu, zahrnujicimu vsechny kroky,
budou vénovany nasledujici kapitoly. Prehled o jednotlivych krocich celého
procesu podava kapitola 2.

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dalsi
dodate¢né vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového statistického zpracovani
a nové interpretace), ktera jiz dfive nékdo shromazdil a zpracoval, tfeba v ramci
primarniho vyzkum pro jiné cile a jiné zadavatele. Velmi ¢asto se zde vyuzivaji
udaje z internich ¢i externich informacnich systémt ¢i databazi. Byly sesbirany
v terénu bez naseho osobniho pric¢inéni. V kazdém pripadé je podstatny rozdil
mezi tim, zda mame pro sekundarni vyuziti k dispozici data neagregovana,
tedy v ptivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim
jiz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, pri-
padné zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta, primeéry, rozpty-
ly, koeficienty). S agregovanymi daty miazeme sotva délat vic, nez je srovnavat
ve stejném case za rizné objekty, nebo naopak srovnavat u stejného objektu
Vyvoj za riizna ¢asova obdobi, pfipadné je kombinovat.

Nazornou ukazku prednosti i nedostatkd sekundarniho vyzkumu prinasi
ptiklad 2 (Sekundarni vyzkum misto primarniho) v kapitole Marketingovy vy-
zkum na zahrani¢nich trzich (Stédron, Céslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol.,
2018).

Vyznam sekunddrnich agregovanych dat pro poznavani zdkaznika bychom
mohli spatfovat predev$im v nasledujicich tfech rovinach:

 V pripadé statistickych udaji mohou poskytnout jiz v pfipravné fazi marke-
tingového vyzkumu vstupni informace o sledovaném problému.

« Nasledné se potom bez téchto dat neobejde vybér zkoumaného vzorku a jeho
jednotek, zejména v pripadé kvétniho vybéru, véetné zavérecného vyhod-
noceni reprezentativity vybranych respondent.

o V zavérecné fazi interpretace vysledki marketingového vyzkumu lze zase
s pomoci agregovanych statistickych udajt naptiklad vypocitat (odhadnout,
extrapolovat) hodnoty sledovanych problémi, zjisténych na vybérovém
souboru, za celou populaci, cely soubor.



	O autorech
	Úvod
	1. Marketingový výzkum a marketingový management
	1.1 Marketingový management a využívání marketingových informací
	1.2	Podstata a definice marketingového výzkumu
	1.3 Proměny obsahu a objektu marketingového výzkumu
	1.4 Historické kořeny a druhy marketingového výzkumu
	1.5 Příklad kvalitativního marketingového výzkumu

	2. Marketingový výzkum jako proces
	2.1	Fáze marketingového výzkumu
	2.2 Marketingový problém a cíle marketingového výzkumu
	2.3	Plán marketingového výzkumu
	2.4	Projekt marketingového výzkumu

	3. Předmět marketingového výzkumu – jeho vymezení a operacionalizace
	3.1	Předmět marketingového výzkumu
	3.2	Příklad operacionalizace předmětu marketingového výzkumu

	4. Techniky kvantitativního marketingového výzkumu
	4.1	Dotazování
	Dotazník
	Formulace otázek
	Otevřené otázky
	Uzavřené otázky
	Polootevřené (polouzavřené) otázky
	Filtrační otázky


	4.2	Anketa
	4.3	Osobní dotazování
	4.4	Telefonické dotazování
	4.5	Pozorování
	4.6	Mystery shopping
	4.7	Experiment
	4.8	Experiment v podobě neuromarketingu

	5. Objekt marketingového výzkumu
	5.1	Pravděpodobnostní (náhodný) výběr
	5.2	Záměrný (kvótní) výběr
	5.3	Velikost výběrového souboru

	6. Statistické zpracování dat
	6.1	Znaky (proměnné)
	6.2	Kategorizace
	6.3	Kódování
	6.4	Třídění
	6.5	Měření souvislosti mezi dvěma znaky

	7. Praktický příklad realizace a interpretace jednoduchého opakovaného marketingového výzkumu
	7.1 Nejvýznamnější podnik pro rozvoj města Znojma
	7.2	Výsledky výzkumu
	Srovnání výsledků z roku 2010 s rokem 2011

	7.3	Statistické souvislosti
	7.4	Shrnutí poznatků a praktická doporučení

	8. Opakovaný marketingový výzkum
	8.1	Opakované výzkumy Brna
	8.2	Shrnutí poznatků a praktická doporučení

	9. Marketingový výzkum v modelu RACE
	9.1	Model RACE a výsledky výzkumu
	První krok: Research (výzkum)
	Druhý krok: Action (činnost)
	Třetí krok: Communication (komunikace)
	Čtvrtý krok: Evaluation (zhodnocení)

	9.2	Model RACE a lobbování

	10. Výzkumy volebního chování
	10.1	Historické kořeny
	10.6 Parlamentní volby ve Slovenské republice v roce 2016
	Předvolební průzkumy
	Exit poll
	Povolební průzkumy


	10.2 Průnik poznatků o volebním chování do marketingu
	10.3 Výsledky marketingových výzkumů a výsledky voleb
	10.4 Jak je to v realitě? Analýza volebního chování na příkladu Česka a Slovenska
	10.5 Parlamentní volby v České republice v roce 2017
	Volební průzkumy
	Povolební průzkumy


	11. Marketingový výzkum v udržitelném marketingovém managementu
	11.1 Problémy udržitelného marketingového managementu
	11.2	Marketingový výzkum kvality života
	11.3	Férový marketing a marketingový výzkum

	Místo závěru: Přínosy marketingového výzkumu pro udržitelný marketingový management
	Literatura



