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1 MYV v oblasti produktu.

* 2 MV v oblasti ceny.

e 3 MYV v oblasti distribuce.

* 4 MYV v oblasti marketingove komunikace.

e S5 MYV online.
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e 100metod.cz —,,0zcestnik metod pro odpovédny design informacnich sluzeb.
Ucebni pomiicka (nejen) pro studenty a studentky Katedry informacnich
studii a knihovnictvi (KISK) na FF MU.*

* Rozdéleno na:

— Metody — sefazeno na Poznavani, Definovani, Navrhovani, Ovétovani.
Vyuzijete pro Skolu 1 praci — napt. World Café na facilitaci, cesta
sluzbou.

— Pristupy - designoveé pristupy (cirkularni, transitivni apod.).

— Principy — designové principy (human centered, iterace apod.).



https://kisk.phil.muni.cz/100metod

Komplexni vyzkum — e-shopy mm%
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 Velké e-shopové srovnani: Co kupuji Evropané a na co si zase potrpi CesSi1?

* ,Za kazdym desatym online ndkupem stoji seniori, kteri se v poslednich
dvou letech stali zcela novou zakaznickou skupinou. U evropské populace
ve veku 55+ se nejoblibenéjsimi kategoriemi pro nakupovani v lonském
roce staly knihy a méda. V Ceské republice naopak prevlida obliba potieb
pro volny cas, “

o Vndkupnich zvycich se Cesi od Evropanii lisi hlavné v potiebé mit
moznost platit nakup kartou.

* Velky rozdil v chovani je z prizkumu vidét i v ochote se registrovat. Pro
kazdého patého Cecha je diilezité, aby si mohli nakoupit rychle i bez
registrace, kdezto v Evropé je takto netrpélivy jen kazdy desdaty obéan.’

b



https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-firmy-velke-e-shopove-srovnani-co-kupuji-evropane-a-na-co-si-zase-potrpi-cesi-198853
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-firmy-velke-e-shopove-srovnani-co-kupuji-evropane-a-na-co-si-zase-potrpi-cesi-198853
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-firmy-velke-e-shopove-srovnani-co-kupuji-evropane-a-na-co-si-zase-potrpi-cesi-198853
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* Tiskovéa zprava. Vyzkum oblibenosti sportii — podle toho se rozd¢€luyi
dotace.

* ,Respondenti jednotlivé sporty hodnotili ze dvou hledisek. Za prvé podle
toho, do jaké miry jsou pro née atraktivni z pohledu divaka. A za druhé z
hlediska toho, Ze by se jim sami aktivné venovali. Sporty hodnotili na skdle
od 1 (nejméné atraktivni) do 10 (nejvice atraktivni) a ndsledné byl pro
vSechny sporty vypocitan prumeér jejich atraktivity z divackého pohledu a z
pohledu jejich aktivniho provozovani.”

,,Online vyzkum na panelu respondentii. 5 000 respondentii. Reprezentativni
vzorek 15+. Rijen 2020. 105 sportii, reprezontovanych narodnimi svazy.”

Vysledky.



https://agenturasport.cz/vysledky-vyzkumu-miry-popularity-sportu-v-ceske-republice-2020/
https://agenturasport.cz/wp-content/uploads/2021/01/Vyzkumy_popularita_a_fin_narocnost_sportu_2020-2.pdf

1 Marketingovy s:.szsm&%
vyzkum v oblasti
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* Prototypovani.

e Testovani obalu.

e Testy percepce.

e Testovani znacky.




MYV v oblasti produktu A%
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* Data pro navrh noveho produktu (napady, prototypy).
* Senzorické testy.

* Testovani obalu.

* Testovani znaCky — vSechny aspekty.

e Testy porovnavajici s konkurenci.

* Vyzkum vnimani (percepce).

* Vyzkumy velikosti trhu — produktovych kategorii.




Ptiklad vyvoje prototypt od prvotniho navrhu z pény po plast mm%
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Microsoft testuje Al — Tay (zive.cz) mm%
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., Microsoft Research ve spolupraci s tymem vyhledavace Bing vypustil na TWEees=
robota Tay a naucil jej typické konverzaci amerického pubertika okolo dvacitky.
Staci, kdyz mu napisete jakoukoliv zprdavu v anglictiné na profil (@layandYou.

Podle Microsoftu se vzajemna komunikace bude postupné zlepsovat, protoze Tay
pouziva techniky strojového uceni, takze zatimco prvni odpovedi budou vselijake,
meély by se dal zdokonalovat.

Po par hodinach titulky ,, Z chatovaciho robota Microsoftu se stal rasista, museli ho

vypnout “.

Tay se ucil jak ve vztahu k jednotlivym uZivatelum, tak predevsim globalné. Z kazdée
dilci konverzace vzesly nové poznatky, ze kterych se ucil o charakteru lidskych
protéjski. O cem se bavi, jak reaguji. A sam se podle toho prizpiisoboval. Je tak
nakonec spise ostuda cilovych uzivatelii, Ze se Tay zacal zastavat Hitlera a mél
rasistické poznamky. Kromé jiného se stal zastancem Donalda Trumpa. “



https://www.tay.ai/
https://twitter.com/TayandYou
https://twitter.com/TayandYou
http://www.zive.cz/bleskovky/z-chatovaciho-robota-microsoftu-se-stal-rasista-museli-ho-vypnout/sc-4-a-181861/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/z-chatovaciho-robota-microsoftu-se-stal-rasista-museli-ho-vypnout/sc-4-a-181861/default.aspx

Testovani nového produktu - napady A%
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«  Ukolem takového vyzkumu je identifikovat neuspokojené poti-eby

spotiebitelll na jednotlivych segmentech trhu, tj. potieby, jejichz

uspokojovani neni kryto zadnou nabidkou, anebo potieby, s jejichz

uspokojovanim existujici nabidkou nejsou spotiebitelé z néjakych divodi

spokojeni.

K identifikaci potfeb existuji rizné piistupy. Patii k nim napi-.:

— Percepcni mapy, v nichz jsou vyrobky umistovany podle toho, jak je

spotfebitel¢ vnimaji a hodnoti pomoci Skal; tento pristup miize vést k
odhaleni mezer na trhu, do nichZ by bylo moZno nové vyrobky umistit.

— Analyza socialnich a kulturnich trendi, ktera maze odhalit nové
smeéry ve spotieb¢.
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Vyvoj navrhu téla produktu A%
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Testovani noveho produktu - prototypy mm%
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* Prototypovani piredchazi faze testovani koncepci:

— je-li jasna uZiteCnost vyrobku,

— jak vnimaji atributy nového vyrobku a jaké vidi jeho vyhody a
nevyhody,

— zda by vyrobek fesil jejich problém nebo uspokojoval jejich potieby,

— jestli jejich potiebé béZné vyhovuji jin€ vyrobky a jak jsou s nimi
spokojeni,

— jestli pokladaji proponovanou cenu vyrobku za ptimétenou,

— zda by vyrobek koupili,

— kdo a jak ¢asto by vyrobek uzival.




Testovani noveho produktu - prototypy mm%
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Faze testovani — technické testy v laboratofich, testovani laboratorni se
spottebiteli, testovani v terénu se spotiebiteli (absolutni preference, parové
porovnani, hodnotici skaly). e ——

S Z

——

About
Testing Raw
Prototypes



https://www.youtube.com/watch?v=rVlhMGQgDkY

Philip Morris — tabakové produkty mm@
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* Vyborny Clanek o transformaci produktoveho portfolia
firmy na zakladé zmény spotiebitelskeho chovani -
zde.

e Zatim dala spolecnost PM do vyzkumu a vyvoje
vyrobkut bez dymu v prepoctu osm miliard korun, jen za
posledni dva roky to byly dvé miliardy. ,,Jeste jsou t7i
dalsi platformy v néjakém stadiu vyzkumu a vyvoje. *



https://www.seznamzpravy.cz/clanek/cigaret-se-zbavime-bude-to-kulovy-blesk-rika-sefka-tabakove-jednicky-150312

Testovani prototypu — testy akceptace A%
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* Testuje se koncept — spontanni asociace, ne/libi, schopnost
zaujmoult.

» Testuji se atributy — vhodnost, dilezitost, srozumitelnost, uzitné
parametry.

* Testuje se pravdépodobnost koupé — motivace ke koupi, zafazeni
do nakupu.




Senzoricke testy A%
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Testovani prototypu — automobily A%
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,Béhem testovani odhalime a odladime problémy spojené s konstrukci, vyrobni
technologii nebo pouzivanim vyrobku. Vychazi z jasne myslenky, Ze vyrobek
bude na trhu uzitecny. ,, Looks like “ maketa/prototyp se pouziva pro prvni kolo
zhodnoceni konceptu nebo prezentaci navrhii investorum. ,, Works like
prototypy se pouzivaji k testovani jednotlivych funkcnich mechanickych
vlastnosti navrhit na co nejpresnéjsim prototypu, ktery je dale iterovan pro
dalsi zmeny a vyvoj. ,, Feels like " prototyp se casto pouziva pri finalizaci nebo
pri prechodu do seriové vyroby, cilem je doladit a otestovat povrchové
vlastnosti zvolenych materialii. Po vyhodnoceni vysledkiu z testovani se
postupné jednotlivé casti produktu ¢i jeho komponenty upravuji. *

Clanek zde, zde.



https://www.novinky.cz/auto/clanek/cilem-ridicu-prototypu-je-splynout-s-okolim-40258787
https://www.novinky.cz/auto/clanek/tajne-zkousky-aneb-jak-automobilky-testuji-prototypy-67081

Testovani prototypu — automobily
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Testovani prototypu — Nivea mm%
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* ,Respondentky testovali novy produktovy rad a podielali sa na tom, aby bol co
najucinnejsi a najlepsie zodpovedajuci ich potrebam, samotné kritéria pre
novy rad definovali prave respondentky. Pri vyvoji vyrobkov sa testovalo viac
ako 300 roznych kombinacii ingrediencii a emulzii. Vysledkom je novy rad pre

omladenie pleti NIVEA Cellular Anti-age pre cielovu skupinu Zien vo veku
40+.*

« Clanek zde.
3 %
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https://strategie.hnonline.sk/media/778628-nivea-realizovala-najvacsi-prieskum-v-historii

Testovani prototypu — stadia testovani A%
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* Testovani podle miry podrobnosti a stddia dopracovanosti:
— Alfa test — ve firmé¢, prvni stadia vyvoje, ale jiz funkcni prototyp.

— Beta test — testovani na vybrané skupiné zakaznik, jiz relativné
plné funkcni produkt.

— Gamma test — 1dealni test uziti vyrobku, diisledné testovani s plné
funk¢énim produktem. Nerealizovano Casto.




Prvni test aplikace
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Testovani obalu %
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* Cilem vyzkumu souvisejicich s obalem vyrobku je:

zjistit aspekty uzivani (transportni vlastnosti, otevirani),
zjistit vnimani obalu (identifikacni silu),

zjiSténi nadpadnosti (rozliSovaci sily) obalu pifedevSim ve srovnani s
obaly konkuren¢nimi,

odhad emocialniho piisobeni obalu (komunika¢ni hodnota obalu),

odhad presvédcCivosti slovnich informaci, jejich jednoznacnosti,
vypovidaci schopnosti, logiky a bezpochybnosti,

zjiSténi efektivnosti obalu z pohledu opakovanych nakup.

* Nejlepsi je testovat v terénu — experiment v jednom misté (klidné vice
variant najednou).




Eye-tracking obalu

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Praktické testy oballl a sloZzeni produktu A%
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« V CR znamy dTest — testovani riznych produktovych kategorii.
» Laboratorni rozbor potravin — napft. zde.

e Testovani oballi — napft. zde.



https://www.youtube.com/watch?v=ETRGRJNl2X0
https://www.youtube.com/watch?v=X5xHdpVTYSc

Testovani chuti %
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e Castym testem v terénu je test chuti. e

« D¢la se naslepo (blind test) — subjektiim davame ochutnat vice vzorkl a
testujeme bez jejich znalosti (napf. znadmy test Coca-Cola vs. Pepsi).

* Druhou variantou je test védomy — se vSemi obaly a logy, kdy testujeme
proti znam¢ konkurenci.

nebo znadcka.

* Takto dokazeme odhalit, zda je pro

blém slozeni




Panel mm%
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* Panel — je to relativné ustaleny reprezentativni vzorek urcité populace.
Vyuzivame jej na pravidelny kontinualni vyzkum.

* Panel se zpravidla v prubéhu Casu obménuje, aby se zachovala jeho
reprezentativita.

* Pouziva se pro fadu riznych typt vyzkumu.

e Cesky narodni panel.

* Kazda velka vyzkumna agentura ma vlastni panel, viz pod slajdem odkaz
Ipsos. Naskyta se ale otazka, kdyZz nam kazda agentura garantuje svuj panel
o velikosti desitek tisic respondentll a nas je jen 10 milionu ...



https://www.narodnipanel.cz/default/index/faq-list/

Vyzkum vnimani (percepce) A%
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* Je tfeba rozeznavat celou fadu rozdilti ve vnimani produktu. Vztah
spottebitele k produktu je nutno chapat vzdy ve vice urovnich. Spotiebitel
muZe:

— védet o existenct produktu — povédomi,

— produkt znat, mit o ném informace — znalost,

— k produktu zaujmout urcité stanovisko — hodnoceni,
— produkt uzivat — prijeti (akceptace),

— mit produkt v oblibé — zvyhodnovani (preference).

» Priklad muze byt preference politikt a jejich percepce (atributy, myslenky).



https://domaci.ihned.cz/c1-66759730-patnact-procent-dotazanych-by-za-prezidenta-volilo-babise-ctvrtina-povazuje-urad-prezidenta-za-nepodstatny

PercepCni mapa
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Vyzkum vnimani (percepce) A%
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* Vnimani produktu pfedstavuje zjiStovani nazort, pocitu a postoji vuci
produktu, které souviseji:

— s uzivanim produktu:
* jak fesi problém spotiebitele — spokojenost,
* jakou potiebu uspokojuje — hierarchie potieb,
* jaké divody vedou k jeho uzivani — motivace,

— s uzitkem produktu:
* charakteristiky, vlastnosti a uzitek,
* co spotrebitel ocekava,
* co nebo kdo rozhoduje o koupi.




Vyzkum vnimani — priklad sémantického diferencialu

produktu 2 znacek

Stupnice 1 2 3 4 5 6

pénivy o X nepénivy
vonavy /& 0 nevonavy
rozpustnv X b nerozpustny

barvy zistdvaji zafivé

barvy se méni

intenzivné perouci

Spatné perouci

reaguje na teplotu vody
cenové dostupny
vhodné baleny

{o niznVch hmotnostech

nereaguje na teplotu vodv

cenové nedostupny

X 0 nevhodné balen¥
dostupnv ve viech \ / nedostupnyv ve viech
prodejndch 3 Q prodejndch
vhodny obal / \ nevhodny obal
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Vyzkum velikosti trhu (analyza poptavky) mm%
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* Velikost trhu udavaji hlavné zakaznici. Velikost trhu sy
neznamena ani tak geografickou rozlohu, 1 kdyZ neni
nepodstatna, ale predevsim pocet jednotek schopnych
spotteby, schopnych si tuto spotfebu ekonomicky
zabezpecit, a skute¢né spotfebovavajicich.

* Zde vyuzivame tii zakladni ukazatele velikosti trhu:

— trZni potencial — dlouhodoba absorpcni schopnost
trhu,

— trzni kapacita — skute¢na spotieba na trhu,

— trzni podil — podil jednoho podniku na skutecne

spotrebg.



Vyzkum velikosti trhu (analyza poptavky) mm%
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Z nich Ize odvodit dalsi ukazatel, tzv. nasycenost trhu, coz je podil
mezi trzni kapacitou a trznim potencialem.

Trzni potenciadl: Q=ngp, n - pocCet potencialnich zakaznikl na
specifickém trhu vyrobku za danych predpokladu, q — pruimérné
mnoZstvi nakoupen¢ zakaznikem, p — primérna cena za jednotku
mnozstvi.




Data pro analyzu poptavky (Kozel, 2011, s. 227) mm%
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* Pro rychloobratkové (FCMG) zboZi od firem provadéjicich Retail Audit On
Trade a Off Trade — AC Nielsen — konkrétni ¢ast zaméfend na pivo, MEM
RB, Dataservis.

e Data ze statistickych uradi — spotieba, spotiebni koSe, vybaveni domacnosti
(IT) apod.

e Zakoupena studie od poradenskych firem — Datamonitor do 2015, pak
GlobalData, Euromonitor, Deloitte, Accenture.

* Realizace vlastniho primarniho Setteni.

* Nakup exkluzivniho vyzkumu.

— V praxi kombinace vSech moZnosti.



http://www.nielsen.com/us/en/solutions/measurement/retail-measurement.html
http://www.ncsolutions.com/wp-content/uploads/2015/02/NCS_CaseStudy_Beer_022015.pdf
https://www.czso.cz/csu/czso/spotrebni_kos_archiv
https://www.czso.cz/csu/czso/zivotni_uroven_spotreba_domacnosti_prace
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm
http://www.globaldata.com/
http://www.euromonitor.com/

Vyzkum trhu - segmentace mm%
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Velmi Castym vyzkumem trhu je vyzkum segmentace zdkazniku — tj.
rozdélovani zakazniku do homogennich skupin, které spliuji stejné
charakteristiky.

Tvotrime tedy soubor aktualnich a potencidlnich zdkazniku, ktefi maji v
podstaté stejné potieby a pozadavky, a kteti budou na urcité
marketingové akce reagovat podobné.

Pote vytvatime persony a uzivatelské pribéhy.




Vyzkum trhu - segmentace mm%
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e Zdkladnu pro segmentaci trhu konecnych spotrebitelit mohou tvofit tato
kritéria:

uzemi (napf. stat, zemé, region, mésto, obec)

demografické charakteristiky (napft. pohlavi, vék, faze zivotniho obdobi,
etnicka ptislusnost),

socioekonomicke charakteristiky (napt. zaméstnani, prijem, vzdélani,
socialni postaveni)

psychograficke charakteristiky (napf. postoje, nazory, zajmy, povahoveé
rysy, Zivotni styl),

charakteristiky chovani (napt. frekvence, rozsah, intenzita a doba
nakupovani a spotieby, ucel spotieby).




PriruCka marketera: Rozhodujte se spravné diky A/B A%
SLEZSK
testovani (tyinternety.cz) st o

* .Dulezitd rozhodnuti casto delame na zakladé subjektivnich emoci a nazori,
které maji s realitou pramalo spolecného. A/B je metoda zaloZend na datech a
statistice, kdy rozhodnuti nechdte na téch, na kterych opravu zdlezi: vasich

zakaznicich.

e |, A/B testovani je metoda, pri ktere miiZete porovndvat efektivitu dvou variant
webovych stranek na realnych navstevnicich za bezneho provozu stranek. A na
zaklade statistickych testu zjistit, kterd varianta je pro vase navstévniky lepsi.
UZivatelé jsou rozdéleni na dve skupiny, z nichz kazda vidi jinou variantu
stranky. A/B testem pote zmérite, jak se kazda skupina uzivatelii chova a ktera
z nich dosahuje castéji cile (konverze).

» |, A/B testovani je vhodné pro vSechny firmy, které pouzivaji webové stranky k
dosahovani néjakych cilu. Pro zhodnoceni A/B testu se vyuZivaji statistickée
metody, proto je potreba vysledek pocitat z relevantniho poctu navstevniku. ™



http://www.tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-rozhodujte-se-spravne-diky-ab-testovani/

15 cest jak testovat produkty nestandardné mm%

, ux, UNIVERZITA
Perfektni ¢lanek zde. OBCHADNE FODNITATELSKA

Customer Interviews .... nuda :/

Landing Page — fasada webu — testujeme, zda je zajem a podepisi se k budouci
koupi.

A/B testing — viz samostatny slajd.

Ad Campaigns — pres Google AdWords a Facebook.

Fundraising — ptes Kickstarter, Indiegogo.

Explainer Videos — vysvétlujici video (Dropbox).

Blogs — vyuzZiti znamého blogera k praci s komunitou.

Manual-first (aka “Wizard of Oz) MVP —  fake it till you make it* — misto
budovani infrastruktury to zkusime a postupné dopracovavame.

Concierge MVPs — manualné feSime zakaznikovy problémy a neskryvame to —

testing. fail/asnéch
testing.fail/uspech.

Pre-order — pfedobjednavky testuji zajem.


http://thenextweb.com/dd/2014/11/12/15-ways-test-minimum-viable-product/

SLEZSKA %

* Akceptace ceny. UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIXKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

2 Marketingovy
vyzkum v oblasti ceny

* Vnimani ceny.

* Pozice ceny na trhu.

* (Cenova pruznost.




Bé&Zn¢ prezentované vyzkumy A%
SLEZSK.
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* Bé&Zné prezentované vyzkumy vychazeji z dotaznikovych Setreni.

* Napft. ,,VétSina Cechu je ochotna platit vysSi televizni poplatky. Nékteii by
platili 1 500 K¢&* — otazky typu ,,spokojenost s kvalitou, kolik jste ochotni
zaplatit, byli byste ochotni zaplatit XY K¢ za sluzbu XY apod.*.

* Napft. ..Cesi utrati za dovolenou 23 tisic. Cast si nevaha na vylet k mofi i
draze pujcit” — otazky typu ,,kolik utratite za dovolenou, za co konkrétné,
otazky na nakupni proces apod.

* Vyrazn¢ lepsi je ale analyza dat na zakladé pozorovani/experimentu (data
mining).



https://www.mesec.cz/aktuality/vetsina-cechu-je-ochotna-platit-vyssi-televizni-poplatky-nekteri-by-platili-i-500-kc/
https://www.mesec.cz/aktuality/vetsina-cechu-je-ochotna-platit-vyssi-televizni-poplatky-nekteri-by-platili-i-500-kc/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/cesi-utrati-za-dovolenou-23-tisic-cast-si-nevaha-na-vylet-k/r~d2d7979491ca11e9ab10ac1f6b220ee8/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/cesi-utrati-za-dovolenou-23-tisic-cast-si-nevaha-na-vylet-k/r~d2d7979491ca11e9ab10ac1f6b220ee8/

Jak vypada nudna praxe? Analyza dat

SLEZSKA
UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
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What-1f scénare

GBPUSD_H1_Strategy 4.291
Owerview | | List of trades | | Equity chart | | Trade analysis | | Settings | | Monte Carlo | | What If scenario | | Equity control | | Portfolio Analysis
Data GBPUSD_H1 Strategy 4.... v Direction: Both sides Period: Al v Trade period by: Open Time v Analysis for all years
Period Met Profit Profit Factor #oftra... % Wins PJL by hour v P/L by weskday .
Al 510503.47 1.24 701 31.1%
2013 $821.88 1.28 49 3469 % e 400
2012 $2835.67 1.5 109  38.53% - A=
2011 £1246.83 1.14 143 30.77 % Lo I I I e
2010 $£273.33 1.03 145  27.59% o __I n -g III IIIIl. 1,000 .
2009 £23p2.47 1.27 132 29.55% . I o
2003 £3163.25 141 123 2827 % -1.000 .
Rl
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3,500 | § 318325 Long s Short trades v Wins/Losses by weekday ¥
3,000 $ 263567
2,500 $ 2362.47 100
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1,000 $52188 .
500 §273.32 =
o ol
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Metody orientované na zakazniky A%
SLEZSK

1.

UNIVERZITA

Metoda primého hodnoceni oscaoniE romareiscd
Ptimé dotazovani respondentii na penézni ¢astku, kterou by byli ochotni za
zbozi zaplatit.

Vysledna cena je statisticky stanovena jako primér cen uvadénych

zakazniky:.

Zakaznik musi byt s produktem seznamen, zkoumani ceny pouze u 1

produktu.

. Bodova metoda

Respondent odpovida objektivnéji, kdyzZ ptifazuje body misto cen
(psychologické hledisko).

. Podrobnéjsi bodova metoda

Obdobny princip jako bodova metoda.
Respondent hodnoti jednotlivé vlastnosti produktu.
Vahy ptedstavuji vyznam jednotlivych vlastnosti.




Batzova konfiguracné frekvencni analyza

* Hodnoti na jaké urovni neni cena pro zakaznika piijatelna.

» Klade se otazka typu: Kupoval byste tento produkt, kdyby stal .....

K¢?

e Ceny jsou zadavany ve vzestupném poradi.

* V nabizenych moznostech jsou ceny od extrémné nizkych az po

extremné vysoke.

SLEZSKA %

UNIVERZITA
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Kumulovana ¢etnost téch,

kteri prijimaji danou cenu
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Technika Gabora Grangera mm%
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* Otazka €. 1 zni: Kupoval byste tento produkt, kdyby stal .... K¢?

e Otazka €. 2 zni: Pro¢ byste ho nekupoval? Povazujete ho za prilis
drahy, nebo si myslite, Ze za tuto cenu neposkytuje primérenou
hodnotu?

* Ceny jsou udavany v nahodném poiadi.




Holandsky test cenové citlivosti smm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

Pouziva se pti uvedeni nového vyrobku na trhu, pfi inovaci stavajictho
vyrobku a nebo se pouziva v pripadech, kdy vyrobce chce kuptikladu

zvysit cenu vyrobku a chece védét, zda by nedoslo k takovemu poklesu
prodeje, Ze by se mu to uz nevyplatilo.

Cilem testu cenove citlivosti je zjiSténi optimalni ceny, za kterou
vyrobce muze produkt prodavat.

Empiricka technika, cilem je optimalizovat cenovou politiku vyrobce.




Test klade dotazovanym 4 zakladni otazky k hodnoceni ceny mm%

UNIVERZITA

DNE PODNIXATELSKA

Odpoveédi se zaznamenavaji na vzestupné nebo sestupné usporadanych
cenovych Skalach a zni:

1. P11 jaké cené¢ Vam produkt bude ptipadat jako levny?
2. Pt jaké cen¢ Vam produkt bude piipadat jako drahy?

3. Pi1 jaké cen¢ by Vam produkt pfipadal tak drahy, ze byste si jej
v Zzadném ptipad¢ nekoupili?

4. Pt1 jaké cené by Vam produkt piipadal tak levny, Ze byste zacali

pochybovat o jeho kvalité?



Graficke vyjadieni Holandského testu cenove citlivosti firmy X

SLEZSKA
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cenové relace v K¢
Bod A - bod cenové nezaujatosti /tj. bod, pii které prodava vedouci firma na trhu/
Bod B - optimalni cenovy bod/t]. bod, ktery se setkava s relativné nejmensim odporem spotiebiteld
Bod C - "bod marginalni lace"
Bod D - "bod margindlni drahoty"
V rozmezi bodli C a D je tzv. "piijatelné cenové rozpéti”,. prodévé zde 99% firem




3 Marketingovy

vyzkum v oblasti
distribuce

Umisténi prodejen.
Umisténi produkti v prodejnach.

Testovani distribucni cesty.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIXKATELSKA
FAKULTA V KARVINE



MYV v oblasti distribuce mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencialni moznosti zvyseni odbytu,
popt. odstranéni tzv. distribu¢nich chyb, budovani a vybér distribu¢nich
cest jednotlivych distribucnich ¢lanki, spoluprace s mistnimi organy pii
rozmistovani prodejnich jednotek, zjisté€ni potieb feSenych v misté
nakupu.

* Jako u vétSiny kategorii 1 zde mame data celého trhu a pak feSime
specificky naSe distribucni cesty.

 Trendy ve vybaveni prodejen a nakupnim chovani.

 Vvzkum: Cesti zakaznici vic kombinuji nakupy online a offline.

* Data z panell prodejen, retailu apod.
» Zdikaznicky zéazitek na prodejné.



https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/11/trendy-ve-vybaveni-prodejen-a-nakupnim-chovani/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/vyzkum-cesti-zakaznici-vic-kombinuji-nakupy-online-a-offline/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/vyzkum-cesti-zakaznici-vic-kombinuji-nakupy-online-a-offline/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/rozhovor-mesice/rozhovor-mesice-12-2021-adam-klofac-uspesna-prodejna-stoji-na-4-pilirich/

MYV v oblast1 distribuce mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

Az po trznich datech budeme zkoumat nase distribucni cesty. e v

* Vyzkumy umisténi sklad.
* Vyzkumy umisténi prodejen.
* Vyzkumy umisténi produktu v prodejnach.

* Vyzkumy aktivit v distribucni cest¢.




MV v misté nakupu (POP) 1 mm%

UNIVERZITA
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* Velmi Caste jsou vyzkumy impulsivniho nakupu — co jej
spousti, jak jej zvysit — odrazi se pak na tzv. POP materidlech
(polepky, cedulky, stojany, plakaty, brozurky, letacky atd.).

=<

«  Vyzkum vstup/vystup — osloveni pted vstupem a po odchodu Sl EEC
z prodejny — porovnavaji se odpovédi prvniho s realnym pi@ k.
chovanim — vysvétleni rozdili. Vyhodou je ,,chyceni
zakaznika pfi ¢inu®, nevyhodou zkresleni MV spéchem.

*  Mystery Shopping — viz pfednaska pozorovani.
* Asistovany nakup — kvalitativni vyzkum, badatel provadi

nakup se zakaznikem, ten zodpovida motivaci pro své
chovani.




MYV v misté nakupu (POP) 2 mm@

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Pozorovani + dotazovani se zdkazniky u regald.

* Mobilni Focus Group — bezprostiedné po
nakupu provedeme klasickou FG.

MYV analyzou sekundarnich udaju vzniklych
registraci zakaznikil v néjaké formé vérnostniho
programu — analyzujeme tzv. Big Data.

* Simulované studiové nakupy — experiment v
simulovan¢ prodejné.

* Vlastni pozorovani — vezmeme videokameru a
dame j1 zaméstnanci/zakaznikovi — zkoumame
reakce na prodejnu.




Pripadova studie %
SLEZSKA
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Nastaveni prodejny Penny zde.

Komplexni a dlouhy proces. Brainstorming, data od zakaznikt, zkuSenosti,
rozhovory, dotazniky, prototypovani v malém, pozdé&ji prototyp 1:1 —
experimenty, na zakladé€ dat z vyhodnoceni Gpravy a spusténi v jedné
prodejné, dalsi upravy a replikace na celou sit’.



https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-skici-k-prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-odha/r~7afe56cc910511e9ae850cc47ab5f122/r~4a9daa4890ea11e9a305ac1f6b220ee8/

Teplotni mapy

* Teplotni mapy (Heat Maps/Heatmaps) — ,,grafické
zobrazeni interakce navstévnikl a webovych

stranek (samoziejmé€ nejen jich). Z teplotnich map «

muZete zjistit, o jakd mista stranek maji uzivatelé
nejvetsi zajem a ktera mista naopak ignoruji.©

* Vyhodou je optimalizace upravovaného materialu
tak, Ze 1épe upoutd pozornost zakaznika =
prodame vice.

* Lze provadét jednoduse, rychle, levné.
*  Pro vyzkum v misté prodeje mame specialni bryle,
ktere sleduji pohyb oc€i — tzv. Eye Camera/Eye

Tracking. DokaZeme tim optimalizovat umisténi
produktli v prostoru prodejny.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE



http://www.lupa.cz/clanky/teplotni-mapy-porovnani-nastroju-a-studie/

SLEZSKA %

e Testovani TV spott. UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIXKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

4 Marketingovy
vyzkum v oblasti
marketingove
komunikace

e Testovani sloganu.

* Vybaveni si reklamy.




MYV v oblasti marketingove komunikace A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

* Nejprve vzdy projdeme data o celém trhu, napt. nasledujici: T v

* Investice do reklamy.

e Aktivacni vyzkum.

e (Cenikové hodnoty prostoru.

e adMeter a koronavirus — zmény v medialni konzumaci TV, radii a
internetu Cechu.

*  Masové vyzkumy celého komunika¢niho trhu — kterd média ovliviuji
ktere zakazniky, jak atd.

— Vyzkum: Cesi a reklama 2024.
— Media projekt: 2023.



https://www.mediar.cz/investice-do-reklamy-loni-neklesly-dosahly-temer-120-miliard-kc/
https://aka.cz/wp-content/uploads/2020/03/aktivacni-vyzkum_prezentace_2019.pdf
https://www.nielsen-admosphere.cz/press/srovnani-cenikovych-hodnot-reklamniho-prostoru-v-obdobi-leden-rijen-2019-a-2020-a-v-rijnu-2019-a-2020/
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2020/04/MEDIAN_TZ_adMeter_a_koronavirus_Zmeny_v-medi%C3%A1lni_konzumaci_20200406.pdf
https://www.popai.cz/novinky/cesi-a-reklama-v-roce-2024
https://www.median.eu/cs/?page_id=37
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2024/02/MP_2304_Presentace_Tisk_Funguje_v09.pdf

MYV v oblasti marketingove komunikace A%

UNIVERZITA
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* AZpoté muzeme dé€lat vyzkum nasi komunikace, napt. nasledujici: =~ ==

* Testovani inzeratu.

e Testovani TV spot.

* Testovani spotu v radiu.

* Testovani slogant.

e Testovani grafickych navrhu.

* Testovani vybaveni si reklamy.




Testovani TV SpOtu SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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* V ramci pretesti se testuji navrhy reklamnich spott ve fazi obrazovych a
textovych navrhi, tzv. STORYBOARDU - cely spot je pfeveden na asi osm
az dvanact statickych obrazi, které jsou doplnény textem, nahrazujicim dé;,
ktery by se mél odehravat na obrazovce (komix).

* Az jsou tyto spoty otestovany, teprve se nata¢i prototyp. Dnes se 1 renderuje
v n¢jakém programu.




Ptiklad storyboardu pro reklamu mm%
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Real Taste. Real Excitement. f




Uzivatelské testovani 1 mm%
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* UX testing — User eXperience.

* Provadi se pro test chovani zakaznika ,,u nas*, zpravidla se takto testu;i
webove stranky, aplikace, software apod.

* Provadime pro zjiSténi chovani uzivatele:

— Provede akci, kvili které prisel?

— Zvladne to rychle?

— Je spokojeny?
* Vyhody — spokojeny zdkaznik! Loajalita, mirny narust zakaznik.
* Nevyhody — ¢as! Finance! SloZitost.




Uzivatelskeé testovani 2 mm%
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* Postup UX laboratote zde. Stejna firma nabizi stejnou sluzbu délanou
specialistou pod jinym nazvem zde.

* Typy testovani dle Dobryweb:

— klasické uzivatelské testovani,

— vzdalene¢ testovani (remote testing),
— testovani technického feSent,

— testovani o¢ni kamerou,

— testy navigace,

— kvantitativni testovani.



http://www.uxlaborator.cz/sluzby/uzivatelske-testovani/
http://www.uxlaborator.cz/sluzby/analyza-pouzitelnosti/
http://www.dobryweb.cz/uzivatelske-testovani

Card Sorting — testovani navrhu webu A%
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Kontextové Setieni webu (ExperienceU) A%
SLEZSK
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Pokud potiebujeme 1 kontext kolem, napt-.:
— Chci védét, jak a proc lidé pracuji s mym systémem.
— V jakém prostiedi - kdy, kde a jak.
— Scénare pouziti.
— Co uzivateliim ne/vyhovuyje.

Provedeni pomoci individualniho moderované¢ho experimentu s uzZivatelem
v pirirozeném prostiedi (doma, kancelar).

Uzivatel ukazuje, jak systém pouziva, odpovida na otazky, vSe se
zaznamenava.




NPS — Net Promoter Score mzm%
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* ZjednoduSené méteni zakaznicke spokojenosti.
* Pry koreluje s rustem! ... :/
* Nabyva hodnot od -100 do +100.

* Je kladena otazka ve smyslu ,,Jak pravdeépodobné je, ze byste
doporucili firmu/produkt/apod. priteli nebo kolegovi? ““. Odpovédi jsou
na Skale 0 (zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné). (0-6
odpurci, 7-8 pasivni, 9-10 pfiznivci)

* Procento téch, ktefi odpovédéli 0 az 6 (neloajalni) se odecte od
procenta téch, kteti odpovédéli 9 nebo 10 (loajalni klienti). Vysledny
rozdil je NPS. Naptiklad pokud 30 % klientu je neloajalnich a 70 %
loajalnich, je NPS rovno 70 — 30 = +40.




Jak otestovat podnikatelskeé ndapady rychle a levné (m-journal) mm%

UNIVERZITA

Postup Adama Hazdry — zajimavy, pou¢me se © ey g
,, V testovani jde o jednoduchou vec: Vydat co nejméné penéz a casu pri zjistovani, zda
je napad blbost ¢i ne.

., Krok 1 za hodinu: Mdame vubec trh? (Google Trends, Seznam, AdWords, specifikace
reklamy na Facebooku)

Krok 2 za pitlden: Neni to uplné mimo? (navolani prvnich par lidi, i treba ze svého
okoli, u nichz se zeptam na kontext a posléze i na nazor na sluzbu samotnou.

Krok 3 za den: Je to velky problém? (obvolat vice lidi, nebo vytvorit dotaznik)

Krok 4 za tyden: Koupi to? (Problém asi fakt existuje. Potrebujeme potvrdit, Ze tam jsou
penize. Na radu prichazi landing page test ¢i néceho podobného. Vytvorite internetovou
stranku ve Weebly za par hodin, umistite na ni konverzni akci, treba i cenovou prekazku.
Nazenete poté potencidlni zakazniky pres AdWords nebo facebookovou reklamu a
sledujete, kolik se prihldsi, ¢i se dostane az do kroku, kde uz by méla probehnout platba

~(ale kdeje jenupozornent; ze stuzba se testuje nebo-chysta).”


http://www.m-journal.cz/cs/praxe/jak-otestovat-podnikatelske-napady-rychle-a-levne__s284x12029.html
https://www.google.cz/trends/

Vyzkum znacky 1 A%
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e Znafka = ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvku. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii.* (Vysekalova, 2011, s. 136) Znacka ma emocionalni a raciondlni
cast (brand name, logo, slogan, story, message).

* Trackingova studie — monitoruje silu /zdravi znac¢ky v pribéhu Casu
(Zivotniho cyklu), nékdy porovnava s konkurenci. Studie by tedy méla
obsahovat ustalen¢ otazky a byt na vzorku soucasnych zakaznikl. ZaloZena
na 4 indikatorech, viz dale.

* Brand audit — komplexni audit zna¢ky, pokryva vSechny oblasti znacky.
Audit se provadi na koncovych zakaznicich, na zaméstnancich, ale 1 v
samotnych prostorach firmy (odhali vnitfni/vné;si pohled na znacku).




Jak bych méfil atributy znacky? mm%
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* Logo — asociace obrazove (Renault). Asociacni test se vSemi myslitelnymi
variantami, test charakteristik libivosti.

* Nazev znacky - asociace slovni (koberec Hoven). Asociacni test, srovnavani
variant, hodnoceni.

* Slogan — vhodnost, skryt¢ vyznamy.

* Story (pfibéh) — nami vytvorena historie a pribéh, se kterymi znaCka operuje.

* Message (zprava) — zakladni sdé€leni, ktere znacka tika (jak uzivateli, tak o
uzivateli).

«  Vse musi byt integrované = hodi se to k sobé& navzajem? Ptiklad CEZ.
Tescoma.



http://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/korporatni-identita.html
http://www.utb.cz/file/24647_1_1/

Co chei méfit? A,
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 Idealné vse a jesté vice, ale to neni redlné, proto méfim alespon dilezité ¢asti
(Kozel, 2011, s. 254):

Povédomi o znacce (brand awareness) — znalost (spontanni/podpotenad),
TOM, oblibenost, znalost komunikace/kampani.

Emocionalni hodnoceni znacek — dlivéryhodnost, sympati¢nost, respekt,
iovativnost.

Racionalni hodnoceni znacek — spolehlivost, spokojenost, dulezitost,
diferenciace od konkurence.

Preference znacCek — ktere¢ znacky spotiebitel preferuje a proc.

* Vysledkem je percepcni mapa (mapa positioningu), nebo pyramida znacky.



http://slideplayer.cz/slide/2909903/

Klasickée cviceni na pozicni mapu
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1. AWARENESS:

— INDIKATORY: TOM (top of mind), podpofena nebo spontanni znalost.
(priklad, druhy, tieti)

VVVVVV

nebo vybaveni si znacky (pfedchozi zkusSenost). VEtsi Sanci k nakupu ma
znacka, kterou s1 respondent vybavi sdm jako prvni, nez znacCka, kterou mu
musi néco pfipomenout.
2. USAGE:
— INDIKATORY: pouziti, mista, prilezitosti, frekvence.

— POPIS: Pouziti / uziti / konzumace znacCky sleduje chovani spotiebitele a
jeho preference vuci konkurenci ve smyslu podilu znacky na jeho nakupu.



http://www.omd.cz/cs/about-us/research/snapshots/2011/3/13/top-of-mind-znacek-kavy.html
http://m.omd.cz/vyzkum/155/
http://www.omd.cz/cs/about-us/research/snapshots/2010/10/1/spontanni-znalost-znacek-samponu.html

Indikatory trackingové studie 2 mm%
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3. BRAND ATTITUDES AND PERCEPTIONS:

— INDIKATORY: image zna¢ky, spokojenost se znackou, loajalita ke
znacce, vnimani znacky

— POPIS: Spontanni asociace, raciondlni a emocionalni benefity tvoii hlavni
slozky image znacky. DalSimi parametry jsou oblasti spojené se
zakaznickou spokojenosti a loajalitou, respektive emocni loajalitou. Pres
budovani image znacky lze budovat rovnéz image celé spolecnosti.

4, PURCHASE INTENT:

— INDIKATORY: ochota zna¢ku nakupovat i v budoucnu / po shlédnut
komunikace, zvySeni/sniZzeni ¢astosti / objemu nakupu, ochota znacku
doporucit.

e POPIS: piedstavuje zasadni informace o tom; zda spotiebitel znacku bude i
nadale zarazovat do svého nakupniho kose.



Vyzkum znacky 2 A%
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 Brand equity — analyza zaméfena na znamé znacky a jejich stézejni GsSpesne
casti. Zakladni princip — znama znacka generuje vétsi piidanou hodnotu.
Propojeno s positioningem — vnimani znacky v myslich zakaznika.

* Je znacka to nejcennéjsi, co nékteré firmy vlastni? Jak by ovlivnila ztrata
znaCky prodej produkti? Cenu?

e Brand equity vyjadii hodnotu znacky finan¢né — lze s timto aktivem dale
kalkulovat. Hodnota vyjadiena z pohledu spotiebitele (asociace), pro produkt
(porovnani s no-name), pro firmu jako celek.

* Pi1 vysoké hodnoté BE — vyuzivame pro rodinu produktu.




Vyzkum znac¢ky v praxi CR mm%
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 Agentury nabizeji celou fadu produkti v MV, které kazdy s jinym ndzvem
délaji v podstaté jednu a tutéz véc — analyzuji znacku.

e Casto firma nabizi 4-5 produkti na vyzkum znacky, a vechny délaji to samé.

* Prestizni agentury jiz ani nenabizeji konkrétni vycet produkti, ale nabizeji
feSeni oblasti problém1.

* Velmui Casto je nabidka pouze plna anglickych slov z MV, kterym bézny
podnikatel nemuze rozumét — dulezité byt predem piipraven (tieba z tohoto
predmétu).




Prvni analyza Reakci ve vztahu k Ceskym znaCkam: Jaké A%
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., Zavedeni Reakci na Facebooku bylo v posledni dobé jednoznacné nejvyraznejsi
zmeénou na této socidlni siti. Viibec prvni analyzu Reakci na ceskych facebookovych
strankdch zverejnila spolecnost Zoomsphere. ““ Infografika v ¢lanku.

* Kromé analyzy pouzivani reakci 1 analyza oblibenosti jednotlivych postli — nasledna
moZzna obsahova analyza.

* . Vzhledem k pomérne masivni (a nutno uznat, Ze i vtipne) kampani propagujici
neomezené volani od Vodafonu asi nikoho neprekvapi, Ze nejvice ,, lajku “* si ziskal
prave post o keckach. Vodafone ziskal prvenstviiv poctu Reakci LOVE, HAHA a
SAD — smutné smajliky ale uzivatelé pridavali k aprilovéemu postu o ,, konci kecek v
Cechach “, tudiz tento ukazatel nelze brat tiplné vazné. Nejvice WOW a ANGRY pak
ziskalo O2 — nastvané smajliky si vyslouzilo u svého postu o tiskové konferenci k 02
Sport, ktera se méla venovat ozehavému tematu vysilacich prav na fotbalova utkani,

kviili kterym O2 celi dlouhodobé kritice. *



http://blog.zoomsphere.com/cs/prvni-analyza-reactions-ve-vztahu-k-ceskym-znackam/
http://blog.zoomsphere.com/cs/prvni-analyza-reactions-ve-vztahu-k-ceskym-znackam/

5 Online zpusoby
marketingového
vyzkumu.

SLEZSKA %
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Odlisnosti MV v online
prostiedi.

Priklady vyzkumu.

GA a MBS si nechame do E-
marketingu.



Zakladni metody vyzkumu v online prostiedi A%
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* Marketingovy vyzkum online je stejny (metody), ale 1 jiny (nove techniky,
adaptace technik). Mimo nastroju tradi¢nich, které se pro online prostredi
transformovaly (online dotaznik, online rozhovory, pozorovani online)
vznikaji nastroje nove, které souvisi praveé s podstatou internetu a
v marketingovém vyzkumu offline je nevyuzivame.

* Data online maji stejnou povahu jako data, ktera jiz zname.
« Kvantitativni — ¢isla, grafy, statistiky.
« Kyvalitativni — text, obrazky, videa.

* Pro kazdou situaci 1 online nejprve definujeme vyzkumny problém a
stanovujeme vyzkumnou otazku.




Metody a techniky sbéru dat online mzm%
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* Metodu dotazovani zde reprezentuje technika online dotazniku,
interview C1 focus group (skupinovy rozhovor).

* Pozorovani predstavuje webovou analytiku, data mining a
sledovani kurzoru €1 oni zornice (mousetracking respektive
eyetracking), netnografie.

e Za experiment muzZeme povazovat napriklad techniku A/B
testovani.




Online marketing - nastroje mm%
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* Webova stranka — riizne¢ typy (o nas, blog, e-shop, leady,
experiment).

* Sociadlni média — kazde ma jin€ benefity a omezeni, jiné cilovky.
* Vyhledavace — SEO, PPC, cenové srovnavace, marketplace.

* E-mailing - newslettery, direct e-mail kampang¢.

* Mobilni marketing.

* Placené reklamy — bannerova, PPC, syndikace apod.

* Tim vSim se prolina obsahovy marketing — videa, fotky, blogy atd.




Ptiklady riaznych vyzkumt A%
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Webova stranka — GA — data o zdkaznicich (pokud mam napojené
reklamy — Spickova segmentace), prichod webem, Ctenost ¢lanku,
zajem o obsah, ndkupy atd. Pro web — navrh obsahu, struktury, A/B
testing, leady, experiment — landing page.

Facebook — data o zakaznicich (SpiCkova segmentace) + moZnost
se jich doptat, obsahova analyza konkurence, sentiment na
strankach/skupinach, Ad Library, A/B testing, experimenty
(crowdsourcing), leady (email/telefon), atd.

Instagram — to samé, ale méné. Insta je fajn na brand building.




Ptiklady riaznych vyzkumt A%
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* LinkedIn — obsahova analyza konkurence, data o zdkaznicich, data
o konkurentech, sentiment ve skupinach, data pro hiring, leady.

* YouTube — data o zakaznicich, obsahova analyza konkurence.

 PPC a SEO - analyza kliCovych slov, obsahova analyza
konkurence. Displej v riznych kandlech a zafizenich — data, kde by
o m¢ mohl byt zajem (napf. reklama v mobilnich hrach).

* E-mailing — data o zakaznicich, obsahova analyza konkurence.

* VSechny kanaly se navzajem feeduji — obsah ze souslu plni web,
pies akvizicni kandly pritahnu lidi.




Realné vyuziti A,
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* Chci zalozit firmu — tvorba landing page, mala kampan na
souslech, vidim zda je zajem a mam kontakty:.

* Chci vylepSovat produkt — crowdsourcing na souslech.

* Chci navrhnout novy web — data z GA z minulého, A/B testing,
crowdsourcing, otestuju obsah a vizualy na souSlech, pak UX
testing, optimalizace a start.

* Chci oslovit novy segment — data ze souslu + Ad Library, podle
konkurence upravim prispévky a experiment na novém publiku.




Jake data muzeme pro podporu rozhodovani ziskat online? A%
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Typ dat Kde a jak Zdroje dat

Transakéni Nakupy online a na prodejné Zakaznici
Poptavky online, telefonicky a na prodejné Zakaznici a potencionalni
zékaznici
Skladové a expedi¢ni transakce Partnefti, logistika
Pozorovaci Navstévy webove a nasledny nakup v Zakaznici, prodavaci
prodejné
Chovani na webove strance (analyza cesty Zakaznici a potencionalni
zékaznika) zékaznici
Servis na prodejné Zékaznici, prodavaci
Biometrika (neuromarketing, fMRI, Zakaznici a potencionalni

Eyetracking) zékaznici




Jake data muzeme pro podporu rozhodovani ziskat online? A%
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Typ dat Kde a jak Zdroje dat

Konverzacni Dotazniky online a na prodejné
Interakce na call centru

Interakce na prodejné

Komunikace na Facebooku, Twitteru
Aktivity na blogu

Dalsi aktivity v oblasti socidlnich médii

Webova Analyza kli€ovych slov
analytika Analyza proklikli

Zékaznici, potencionalni zakaznici,

zaméstnanci

Zakaznik, zameéstnanec

Zakaznik, zaméstnanec

Zakaznici, zamé&stnanci, konkurenti,
partnefi

Zakaznici, zamé&stnanci, konkurenti,
partnefi

Zakaznici, zaméstnanci, konkurenti,
partnefi

Zakaznici a potencionalni zdkaznici
Zakaznici a potencionalni zdkaznici



Obsahova analyza mm%
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* Analyzujeme obsah ©

* Specifikuyjeme se kvalitativni a kvantitativni znaky, Casové
obdobi, subjekty.

« Kvantitativni — poCty reakci, sdileni, komentari atd.

« Kbvalitativni — styl, vizualy, obsah, jazyk,
vystiznost/pochopitelnost/poutavost atd.
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Co obecné zpusobuje, Ze navstévujeme webovou stranku? A%
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Faktory ovliviiujici navstévu webu A%
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* Vyzkumy ukazuji, Ze zakaznici pouzivaji technologie pokud
naplnuji dva zakladni predpoklady:

* Jednoducha ovladatelnost a samotny uzitek webu.

* Oba faktory jsou ale zna¢né subjektivni, proto jiz nelze vytvaret
web bez ucasti zakaznikil, nebo presnéji, jeho uzivatelu.

* Nutnost ,,stavét™ web perspektivou uzivatelti — poznat co
povazuji za jednoduch¢ a co pro né prinasi uzitek.

* Rostouci popularita UX designu — user experience.
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* V soucasné praxi dominuje pristup tvorby webové stranky dle
pravidel uzivatelské privétivosti.

» Jak bylo feCeno: Uzivatel rozhoduje o tom, co je jednoduche a co
pro n¢j ma uzitek.
* Tyto dva aspekty mliizeme zjiStovat pomoci vyzkumnych metod.

* Informace od uzivateli se tak do procesu tvorby webu dostavaji
j1Z na uplném zacatku, kde se ptame, jaky ma web vibec smysl a
ucel — uzitek.

* Dale v ramci testovani prototypu ¢1 A/B testu — jednoduchost.




Nejpouzivnéjsi vyzkumné praktiky pfi tvorbé webu A%
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* Rozhovory s uZivateli
* Focus Groups s uZivateli

o Uzivatelské testovani
— Dratovy model — wireframe

— Funkéni webova stranka

* Testy uzivatelll # prace betatestera
* U kazdé této metody se v praxi stanovuje vyzkumna otazka.
N¢ékdy explicitngé, nékdy implicitné na poradach nebo v rameci
ukolu v projektovém software.




Priklad wireframe na Whimsical
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Dékuji za pozornost ©




