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UVODEM

Vazeni Ctenafi,

dostava se Vam do rukou zcela nova verze studijniho materialu k pfedmétu Marketin-
govy vyzkum. Tato studijni opora je urena nejen pro studenty oboru Marketing, ale pro
vSechny, ktefi se chtéji vénovat vyzkumu a védecké praci ve svém bakalarském studiu. Pro
pochopeni vSech souvislosti je doporuceno absolvovat zakladni kurz marketingu.

Cilem tohoto studijniho materidlu je seznamit studenty se zakladnimi pojmy a postupy
v oblasti marketingového vyzkumu a jejich aplikaci v realném trznim prostiedi. V tvodu
studijniho materialu je piedstavena zakladni charakteristika marketingového vyzkumu, di-
raz je kladen na préci s daty. Poté je charakterizovan proces marketingového vyzkumu ve
vSech jeho fazich a krocich. Hloubéji jsou vysvétleny tii zakladni metody marketingového
vyzkumu, a sice dotazovani, pozorovani a experiment. Tyto metody jsou pak podrobné
vysvétleny na piikladech v rdmei aplikovaného marketingového vyzkumu v marketingo-
vém mixu, predstaveny jsou tedy vyzkumy v oblasti produktu, ceny, distribuce a komuni-
kace.

Kvili omezenému rozsahu tohoto studijniho materidlu a extrémni rychlosti, s jakou se
marketing v posledni dekad¢€ vyviji, nejsou predstaveny vSechny soucasti marketingového
vyzkumu, ale snaZzil jsem se zachytit podstatné zaklady a dostate¢né je vysvétlit na pfi-
kladech. V kombinaci s ptrednaSkami/tutoridly, samostudiem (velmi doporucuji pasaze,
které vas zaujaly, nastudovat v ptivodnich materialech autorti uvedenych v citacich — v nasi
univerzitni knihovné tyto knihy najdete!), vlastnimi zkuSenostmi a ... samozfejmé interne-
tem, budete schopni doplnit skladanku a slozite si cely obrazek o marketingovém vyzkumu
v jeho plném rozsahu.

Vsech 9 kapitol vyuziva vZdy na zac¢atku rychly ndhled kapitoly, cile kapitoly a kli¢ova
slova kapitoly. V zavéru pak otazky, shrnuti kapitoly a odpovédi.

Pteji vam piijemné studium, snad vas bude tento studijni materidl bavit a informace zde
obsazené vyuZijete v praxi.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

V ramci tohoto studijniho materialu se maji ¢tenafi moznost seznamit se zaklady mar-
ketingového vyzkumu. V tvodnich dvou kapitolach bude marketingovy vyzkum vymezen
spolu s vysvétlenim, pro¢ jej provadime, jaké jsou nase cile a jaké jsou typy vyzkumu. Pro
spravné provedeny marketingovy vyzkum musime znat vztah dat, informaci a znalosti, jaké
jsou jejich typy, vlastnosti dat a marketingovy informacni systém.

Ve tieti a Ctvrté kapitole bude popsan proces marketingového vyzkumu. Na tento proces
1ze nahlizet z nékolika perspektiv, studentim jsou piedstaveny piistupy teoretické i od pro-
fesionalni marketingové agentury. Dale je vybran piistup dle Kozla a kol. (2011), ktery se
sklada ze dvou etap, piipravné a realizacni, které¢ pak maji kazda fadu fazi. Ty jsou po-
drobné rozebrany od urceni problému, definovéni cile vyzkumu, vyzkumné otdzky, stano-
veni hypotéz, orientacni analyzy, pldnu vyzkumu, az po sbér dat, zpracovani dat, analyzu
ziskanych dat, interpretaci ziskanych dat a tvorbu navrhd a doporuceni, prezentaci vy-
sledkd.

V kapitolach pét az sedm jsou predstaveny tfi zdkladni metody marketingového vy-
zkumu — dotazovani, pozorovani, experiment. Pro dotazovani jsou podrobné popsany 4
zékladni techniky, proces tvorby dotazniku a jaké typy otazek je vhodné vyuzit pro jaké
ucely, Skaly, vzorky. U pozorovéni jsou vysvétlena zékladni pravidla, typy pozorovani,
praktické aplikace, snimkovani a kazuistika. Pro experiment je definovan postup a typy,
test marketing, experimenty podle ¢asu.

V kapitolach osm a devét jsou predstaveny piiklady aplikovaného marketingového vy-
zkumu v marketingovém mixu. Pro kazdy prvek marketingového mixu je pfedstaven po-
stup jeho testovani spolu s praktickymi ptiklady. U produktu je kladen dliraz na testovani
v celém zivotnim cyklu od generovani napadi a testovani prototypd, az po senzorické testy
na trhu. Testovani ceny je nahlizeno z pohledu zékaznika, jsou zde tedy pfedstaveny hlavné
testy cenové pruznosti, akceptace ceny, vnimani ceny a cenové prahy. V ramci testovani
distribuce jsou popsany testy pro distribu¢ni fetézec, ale hlavné testy provadéné piimo v
misté prodeje. U marketingové komunikace jsou charakterizovany testy vybranych prvkl
komunika¢niho mixu.
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1 UVOD DO MARKETINGOVEHO VYZKUMU

[ wemsvmeo ooy

V této kapitole je nejprve vysvétleno, proc se vilbec zabyvame marketingovym vyzku-
mem. V dnesni dob¢ jsme zahlceni daty, na internetu mame dostupnou celou fadu studii a
nazoru ,,odborniki“. Abychom se byli ale v takové situaci schopni orientovat, potfebujeme
znat principy fungovani marketingového vyzkumu. Pokud budeme dodrzovat pravidla vy-
zkumu, budeme schopni se spravné rozhodovat na zaklad¢ relevantnich dat.

Proto je v této kapitole vymezen marketingovy vyzkum, zakladni tkoly (cile) vyzkumu,
které davaji dohromady jistou posloupnost krokt (proces vyzkumu). Predstaveny jsou také
zakladni typy vyzkumu.

Hlewenarry ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Objasnit, pro¢ délame marketingovy vyzkum.
e Vyjadfit vlastnimi slovy co to je marketingovy vyzkum.
e Pojmenovat zakladni typy vyzkumu.

Cllessrormeavviesron ]

60 minut.

_

Informa¢ni mezera, marketingovy vyzkum, monitorovaci vyzkum, explorativni vy-
zkum, deskriptivni vyzkum, explanaéni (kauzélni) vyzkum, prognosticky vyzkum.
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1.1 Pro¢ marketingovy vyzkum?

Vyzkumem chceme zaplnit informacni mezeru, ktera nam brani v tom udé¢lat kvalitni
rozhodnuti. MiZze se jednat o celkovou neznalost, nebo chybéjici dil¢i informaci.

Jak ale zaplnime tuto mezeru? Mnoho lidi d4 na sviij vnitini pocit, zkusenosti, intuici,

zeptd se ChatGPT, bezmezné véii influencertim, nebo si necha vylozit karty od kartarky.

Kdyz planuji diilezité véci, podivam se do hvézd, jak to vypada, Fika astrokoucka*.

0272008179 CENA NOVORY J0KC/MIN VC. DPH  Slutbu provozuje EzoTV WWW,.€20.tV
e do studia na aslo 0900 600 550 max. 1,60 EURAmin, Orange 1.571 EUR/min! VOLEJTENYN

Obrazek 1 Kartarka Jolanda

Zdroj: Webovy portal Lidovky. ,Hodné budes nékde. * Jilkova si vyslechne Jolandu, kartarka bude v CT dis-
kutovat o astrologii. [online] [vid. 8. kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/byznys/jilkova-si-
vyslechne-jolandu-znama-ezotericka-vystoupi-v-diskuzi-ceske-televize.A180905 150502 In-media_rsa

I kdyz je pro nékteré lidi toto ta nejlepsi cesta, pokud jde o nasi aktivitu, ve které mame
své zdroje (a je jedno, jestli to jsou penize, ¢as nebo cokoliv jiného), chceme se rozhodovat,
jak nejlépe to jde, na zakladé objektivnich dat a informaci. Rozhoduji-li se o investici do
nové vyrobni linky, vyvoje nového produktu, zmény obalu apod., vZdy chci mit k dispozici
relevantni data, abych své rozhodnuti mohl udélat védomé na zéklad€ objektivni skutec-
nosti, ne jen n&jakého pocitu nebo iluze.

1 Webovy portal Ctidoma. Kdyz planuji ditlezité véci, podivam se do hvézd, jak to vypada, Fiké astrokoucka
Gabriela Satkova. [online] [vid. 8. kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.ctidoma.cz/osobnosti/2016-11-
30-kdyz-planuji-dulezite-veci-podivam-se-do-hvezd-jak-vypada-rika-astrokoucka
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" In God we trust.

Everyone else, bring data."

— Michael Bloomberg

Obrazek 2 V Boha vérime. VSichni ostatni prineste data.

Webovy portal LinkedIN. How to Foster Innovation at Your Company: Follow the Data. [online] [vid. 8.
kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/20140311161751-32503052-how-to-foster-in-
novation-at-your-company-follow-the-data/

Ano, budeme tedy potfebovat data. Ale jaka data? V posledni dob¢ se nam tady rozmohl
takovy nesvar, na internetu je kde kdo odbornikem na kde co. Pokud hledate skoro cokoliv,
ve vysledcich najdete mnoho ,,studii* a ¢lanki typu ,,expert radi“. Pfitom je to Casto ,,vy-
zkum* zalozeny na nékolika desitkach respondentl (z toho nelze zobecnovat zavéry na
celou populaci), nebo je to osobni nazor dané¢ho ,.experta“ po n€kolika letech praxe (tedy
naprosto subjektivni nazor, ktery nelze zobecnit na celou populaci).

Védecke studie a vyzkumy jsou zédkladem pro ziskdvani objektivnich poznatkii o svéte.
Nicméné existuji rizné divody, pro¢ nekteré vyzkumné studie mohou obsahovat nesmy-
slné nebo neptesné vysledky:?

e P-hacking: je neeticka praxe, kdy vyzkumnici manipuluji s daty nebo analyzami
tak, aby doséhli statisticky vyznamnych vysledkt. To mlZe zahrnovat opakované
testovani riznych proménnych nebo zkouseni riznych statistickych metod a prezen-
taci pouze téch vysledku, které podporuji jejich hypotézy. Lidove feceno, zkousime
na datech vSechny nastroje, dokud néco nenajdeme. P-hacking mtze vést k nesprav-
nym nebo zkreslenym zavéram.

e Komercializace a tlak na vysledky: ve svété védeckého vyzkumu existuje tlak na
publikovani zajimavych a pozitivnich vysledki, coz mize vést k tendenci ignorovat
negativni nebo nepodstatné vysledky. To mlze mit za nasledek zkresleni redlného
stavu a neptfesnou interpretaci vyzkumnych dat.

e Nedostatecna reprodukovatelnost: nékteré studie mohou mit nedostate¢nou meto-
diku nebo neumoznuji dostate¢né piesné opakovani vyzkumu jinymi vyzkumniky.

2 Webovy portal YouTube. Scientific Studies: Last Week Tonight with John Oliver (HBO). [online] [vid. 2.
zati 2019]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0Rng1NpHdmw

10
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Reprodukovatelnost je kliCova pro potvrzeni a ovéieni vysledk a zajisténi daveéry-
hodnosti vyzkumu.

e Zaujatost a konflikty zajmi: vyzkumnici nebo subjekt, ktery financuje danou stu-
dii, mohou byt zaujati nebo mit konflikty zajmut, coz mize ovlivnit priabéh vyzkumu
a interpretaci vysledkii ve prospéch urcitého zdvéru nebo produktu.

e Nezodpovédna interpretace médii: nckdy védecké studie mohou byt nespravné
prezentovany nebo zkomoleny médii (senzace: ,,Nova studie spojila chiest s rakovi-
nou a na internetu propukla panika“®), coz miize vést k $ifeni nepfesnych nebo za-
vadeéjicich informaci.

Zajisténi kvality a spolehlivosti védeckého vyzkumu vyzaduje peclivé planovani, trans-
parentnost, eti¢nost a kritickou analyzu. Vhodna by byla také systémova podpora tzv. re-
produkénich studii, kdy vyzkumnik mtize vzit zajimavy vyzkum a zkusit jej provést znovu
pro ovéieni vysledkd. Takovy vyzkum ale v soucasné dobé nikdo nechce financovat ani
publikovat.

Co si z toho vyvodit? Budeme muset piremyslet! Nekritické piebirani nazord neni v 21.
stoleti mozné, musite piemyslet nad metodikou (nastavenim) vyzkumu, analyzou dat, i je-
jich interpretaci.

Vzdy, kdyZ madm informacéni mezeru (feSim ve firme problém a néco nevim), tak musim
chépat situaci ve firmé (komplexné, co ovlivituje co, jak atd.), jaka data potiebuji, jak s
nimi budu pracovat, jak je ziskam (proces vyzkumu, metody a techniky sbéru dat), jak je
budu analyzovat (analytické nastroje), interpretovat. O tom bude cela tato kniha, postupné
vas provede vSemi témito kroky.

1.2 Definovani marketingového vyzkumu

Nejjednodussi charakteristika marketingového vyzkumu je: ,,marketingovy vyzkum je
w4

naslouchani spotrebitelum*.

Soucasna definice dle American Marketing Association je: ,,Marketingovy vyzkum je
funkce, ktera spojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s marketérem prostiednictvim in-
formaci — informaci, které slouzi k identifikaci a definovani prilezitosti a problémui, k vy-
tvareni, zpresnovani a vyhodnocovani opatreni, ke sledovani vykonnosti a ke zlepseni po-

rozuméni tomuto procesu.*

3 Webovy portal Zivé. Nova studie spojila chiest s rakovinou a na internetu propukla panika. [onling] [vid.
9. kvétna 2023]. Dostupné z: https://vtm.zive.cz/clanky/nova-studie-spojila-chrest-s-rakovinou-a-na-inter-
netu-propukla-panika/sc-870-a-191774/default.aspx

4 Webovy portal Esomar. What is market research. [online] [vid. 8. kvétna 2023]. Dostupné z:
https://ana.esomar.org/documents/what-is-market-research-

> Webovy portal American Marketing Association. Definitions of Marketing. [online] [vid. 8. kvé&tna 2023].
Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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Kotler (2001): " Je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani dat a zaverii
odpovidajicich urcité marketingové situaci nebo problému, pred kterym podnik nebo spo-
lecnost stoji. Jde o nastroj ziskavani informaci potiebnych pro tvorbu a hodnoceni marke-
tingovych rozhodnuti, umoznujici rozhodovat s lepsi znalosti, informovanéji a s nizsim ri-
zikem."®

~Marketingovy vyzkum je systematické a objektivni hledani a analyza informaci rele-
vantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu® (Smith a Al-
baum, 2005).

Neplet'te si marketingovy vyzkum s priizkumem, coz je jen jednorazova kratka aktivita,
ktera nejde do takové hloubky. Dale si studenti pletou marketingovy vyzkum (Marketing
Research) s vyzkumem trhu (Market Research), coz je jen jeden z mnoha vyzkumu, které
délame, zaméteny na trh.

Z definici marketingového vyzkumu pak plynou ukoly (cile) marketingového vy-
zkumu (tyto ukoly volné kopiruji proces marketingového vyzkumu, viz dalsi kapitoly, kde
je podrobné popsan):

e Specifikace dat a informaci potiebnych k feseni firemnich problému. Tato faze za-
hrnuje definovani problému, cile vyzkumu, vyzkumnych otazek, hypotéz.

e Navrh metodiky vyzkumu. Zde tvofime plan vyzkumu.

e Rizeni a implementace procesu sbéru dat.

e Analyza vysledki.

e Interpretace a prezentace vysledki.

Jako vS8e, 1 marketingovy vyzkum se vyviji. Protoze se dne$ni marketing vice zamétuje
na interakci, personalizaci a vyuziti technologii pro ziskavani a zpracovani dat. Vyvoj di-
gitalniho prostiedi oteviel nové moZznosti a vyzvy, které marketingové oddéleni musi ak-
tivné a flexibilné fesit. Tak se 1 marketingovy vyzkum musel proménit. Sbirdme nasobné
vice dat (internich i externich), ktera se snazime analyzovat a na zakladé nich optimalizovat
své akce. Na datech probihd mnohem vice riznych analyz, protoZe ndm to software umoz-
nuyje (data mining viz dalsi kapitola). No a protoze mame tolik kvantitativnich dat, miZeme
pak své zdroje soustfedit i na kvalitativni vyzkum.

Jaké vyzkumy délame cCasto:

e Analyza trhu.

e Analyza spotiebitelského chovani (zakaznik).

e Vyzkumy v oblasti produktu — napady, prototypy, charakteristiky, obal.

e Vyzkumy v oblasti ceny — akceptace ceny, cenova pruznost, cenové prahy.
e Vyzkumy v oblasti distribuce — distribu¢ni cesty, nastaveni prodejny.

& Webovy portal Yourarticlelibrary. Marketing Research: Its Definitions, Characteristics and Objectives.
[online] [vid. 8. kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/marketing-re-
search-its-definitions-characteristics-and-objectives/48704
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e Vyzkumy v oblasti komunikace — reklama, podpora prodeje, PR, znacka.

1.3 Typy vyzkumu
Typy vyzkumu podle Hendla (2016, s. 37):

e Zakladni vyzkum — je zaméien na tvorbu nové teorie, zakladnich poznatkt a teore-
tického porozumeéni.

e Aplikovany vyzkum — je zaméfen na praxi.

¢ Evaluac¢ni vyzkum — urc¢eni hodnoty, kvality n¢jaké akce, je tedy zaméfeny na hod-
noceni toho, co délame.

e Akéni vyzkum — usiluje o zménu stavu, kde se snazi fesit lokalni problémy. Je tedy
Casto zkresleny a motivovany néceho konkrétniho dosahnout.

e Kriticky vyzkum — cilem je kritika, je to tedy tenden¢ni vyzkum zadany konkrétni
stranou, kterd chce dosdhnout svého vysledku.

Tyto pojmy odrazeji rizné typy marketingového vyzkumu, které se pouzivaji k dosazeni
ruznych cill a ziskani specifickych informaci. Zde je stru¢ny popis jednotlivych typa vy-
zkumu podle ucelu (Tahal, 2022, s. 38-40; Malhotra, 2014, s. 86-98):

e Monitorovaci vyzkum: zaméfuje se na sledovani a sbér pravidelnych dat o urc¢itém
jevu nebo trendu (systematicky sledujeme prostiedi). Cilem je sledovat zmény, vy-
voj a stabilitu urcitého ukazatele nebo situace. Monitorovaci vyzkum poskytuje ak-
tualizované informace, které pomahaji sledovat vykon marketingovych strategii a
identifikovat potencialni problémy (analyzy trhu a prostiedi). Pouziva se na zacatku
vyzkumného procesu.

e Explorativni vyzkum: pouzivé se, kdyZ je méalo znamo o ur¢itém jevu nebo pro-
blému, a cilem je objevit nové ndpady, trendy nebo moznosti (potiebujeme definovat
pficiny jevu). Explorativni vyzkum zahrnuje oteviené dotazy a prizkumy, které po-
mahaji generovat nové myslenky a identifikovat oblasti pro dal$i zkouméani. Pomiize
vysvétlit nejasné nebo nepiehledné skutecnosti. Slouzi také k pfedbéZznému zkou-
mani situace. MliZzeme jej také vyuzit, kdyZ chceme lépe definovat problém v pro-
blémové oblasti, a nasledné pokracovat dal$im typem vyzkumu

e Deskriptivni vyzkum: zaméfuje Se na popisné zjiSténi, charakteristiky a vlastnosti
dané populace nebo jevu. Cilem je poskytnout podrobné informace o ur€itém jevu,
ale bez vysvétleni nebo interpretace piic¢in nebo souvislosti (pouze popisujeme jev,
nefeSime pficiny a dusledky).

e Explanacni (kauzalni) vyzkum: snazi se pochopit pfi¢inné vztahy mezi urcitymi
proménnymi. Cilem je odhalit, jaké faktory ovliviiuji nebo zplsobuji urcité jevy, a
vysvétlit, pro¢ se néco d¢je.

e Prognosticky vyzkum: zaméfuje se na predikci budoucich trendi, chovani nebo
udalosti. Cilem je poskytnout pfedpovéd’ nebo progndzu, kterd miize byt pouzita pro
planovani budoucich marketingovych strategii a akci. Spojenim poznéani vécnych
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skutecnosti z deskriptivniho vyzkumu a analyzy jejich pficin a vztahli z kauzalniho
ciho vyvoje. Vyuziva matematicko-statistické metody (extrapolace, cilova reflexe),
metody systémové (teorie scénail, strom vyznamnosti, analogie) a expertni metody
(brainstorming, brainwriting, delfska metoda).

Vyzkumy podle ¢asu délime na (Malhotra, 2014, s. 91-94):

e Jednorazovy (Cross-Sectional Design) — probéhne jednou, je tedy omezen mistem
a ¢asem. Je proveden za specifickym ucelem. Napf. jak hodnoti americky lid vykon
prezidenta Obamy po jeho zvoleni v roce 20107

e Dlouhodoby (Longitudinal Design) — probiha dlouhodob¢, zachycuje vyvoj zkou-
man¢ oblasti v Case. Napt. jak hodnoti americky lid vykon prezidenta Obamy béhem
jeho prvnich dvou let ve funkei?

Zde se hodi vysvétlit pojem panel, protoze tyto dlouhodobé vyzkumy ¢asto probihaji na
predem pripravenych panelech respondenttl, coz je tedy dlouhodobé ustalena skupina lidi,
na kterych délame vyzkum. MiiZete si to predstavit tak, Ze kazda agentura si pro zjednodu-
Seni a zrychleni vyzkumu tvofi sviij online panel respondenti, kde se pies web prihlasite,
vyplnite své udaje, a kdyz agentura dostane zadany vyzkum, kam se hodi vaSe charakteris-
tiky, dostanete emailem nebo pies aplikaci k vyplnéni dotaznik. Agentury se tyto své pa-
nely dlouhodob¢ staraji, tzn. Ze kontroluji vase charakteristiky, pfijimaji do panelu nové
respondenty a nevyhovujici z néj odstratiuji. V panelech v CR byva klidné i pies 100 000
respondenttl. Vyplnéni dotazniku je samoziejmé za drobnou finanéni odménu.’

V dalsi kapitole se dozvite o dalsich typech vyzkumu, napt. kvalitativnim a kvantitativ-
nim vyzkumu, nebo sekundarnim a primarnim vyzkumu (i kdyZz ve skutecnosti se nejedna
o typy vyzkumu, ale o povahu dat, mnoho autorti to takto pojmenovava a setkdme se s timto
oznacenim vsude).

7]

Pro¢ délame marketingovy vyzkum?

Co znamena termin "marketingovy vyzkum"?

Jakeé jsou hlavni ukoly ,,cile” marketingového vyzkumu?
Jaké vyzkumy casto délame?

Jaké jsou typy vyzkumu podle ucelu?

o krwdPE

"' Webovy portal Populace. Populace. [online] [vid. 11. kvétna 2022]. Dostupné z: https://www.populace.cz/
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oty [[T]

V této kapitole bylo nejprve vysvétleno, pro¢ se vilbec zabyvame marketingovym vy-
zkumem. Ptehlcenost daty, dostupnost nazort ,,odborniki* na internetu, to v§e mize vést
ke zmateni. Abychom se byli v takové situaci schopni orientovat, potfebujeme znat prin-
cipy fungovani marketingového vyzkumu, proto byl v této kapitole vymezen.

Dale byly v této kapitole vyvozeny zékladni tikoly (cile) vyzkumu, které davaji dohro-
mady jistou posloupnost kroki (proces vyzkumu). Pfedstaveny byly také zakladni typy vy-
zkumu.

_IEI

. Abychom zaplnili informa¢ni mezeru.
2. Marketingovy vyzkum je napt. dle Kotler (2001): ,,systematické urcovani, sber, ana-

lyza, vyhodnocovani dat a zaverii odpovidajicich urcité marketingové situaci nebo
problému, pred kterym podnik nebo spolecnost stoji. “ Vice definici viz podkapitola
1.2.

3. Hlavnimi tkoly marketingového vyzkumu jsou: specifikace dat a informaci potieb-
nych k feseni firemnich problémd, navrh metodiky vyzkumu, fizeni a implementace
procesu sbéru dat, analyza vysledk, interpretace a prezentace vysledk.

4. Casto provadime vyzkumy: analyza trhu, analyza spotiebitelského chovani, vy-
zkumy v oblasti produktu, ceny, distribuce a komunikace.

5. Podle ucelu rozliSujeme vyzkumy: monitorovaci, explorativni, deskriptivni, ex-
planac¢ni (kauzélni) a prognosticky.
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2 INFORMACNI ZAJISTENi MARKETINGOVEHO VY-
ZKUMU

el wemrnimeoaproy ]

V této kapitole se seznamite s posloupnosti data, informace a znalosti. Data jsou surova
Cisla, fakta a statistiky ziskané z rliznych zdrojt, jako jsou prizkumy, databaze, transakce
a dalsi. Na zéakladé téchto dat miizeme vytvaret informace, které jsou komplexnéjSim vy-
svétlenim jevu. Znalosti jsou pochopenim souvislosti mezi informacemi a aplikaci na spe-
cifické situace.

Dulezitou soucasti této kapitoly je také pochopeni typu dat, se kterymi se v marketingo-
vém vyzkumu setkdvame, napf. kvantitativni a kvalitativni, sekundarni a primarni. Dale
jsou piedstaveny vlastnosti dat a s nimi souvisejici problémy. Zavér kapitoly patfil vyme-
zeni marketingového informacniho systému.

Hlewenarry ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Vysvétlit posloupnost data, informace, znalosti.

e Definovat kvantitativni a kvalitativni data, sekundarni a primarni.

e Interpretovat vlastnosti dat a popsat, Cemu se pfi praci s daty vyvarovat.
e Popsat marketingovy informacni systém.

[[easpomemmvresroos ]

60 minut.

|
_

Data, informace, znalosti, kvantitativni data, kvalitativni data, sekundéarni data, primarni
data, validita, reliabilita, marketingovy informacni systém.
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Pocet dat produkovanych lidmi neustéle roste. Pro firmy je to na jednu stranu vyborna
zprava, protoze se mizeme na jejich zédkladé lépe rozhodovat, na druhou stranu ale kdo
vSechna tato data zpracuje a porozumi jim? Jako vtipné ptiklady vyuziti dat mizeme uvést
tieba americkou policii, ktera pouziva data z map Google k usvéd¢ovani pachatelti, nebo
finanéni instituce, které vam prolustruji vase socialni sit& a podle toho ne/daji uvér.®

9

D

© Additional Information

Obrazek 3 Mnozstvi vytvorenych dat

Zdroj: Webovy portal Statista. Volume of data/information created, captured, copied, and consumed
worldwide from 2010 to 2020, with forecasts from 2021 to 2025. [online] [vid. 11. kvétna 2022]. Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/871513/worldwide-data-created/

2.1 Data, informace, znalosti

Provedenim vyzkumu ziskdvame data, coz je ,,jednoduché dil¢i konstatovani urcitého
stavu®. Data jsou kolekce riznych faktt, Cisel, textl, nebo informaci, které¢ jsou ziskany

8 Webovy portal Zivé. Americkd policie vyuziva historii polohy z Map Google k usvédcovani pachatelii.
[online] [vid. 12. zati 2022]. Dostupné z: https://www.zive.cz/clanky/americka-policie-vyuziva-historii-po-
lohy-z-map-google-k-usvedcovani-pachatelu/sc-3-a-198059/default.aspx?fbclid=IwAR2fm288YIVCCzYI-
nptxOPmil508vcaHQcXz7t867q01243y2akiPTOx26Y
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nebo zaznamenany v radmci vyzkumu, pozorovani, méfeni, nebo jinych procesii sbéru in-
formaci. Data jsou zakladnimi stavebnimi kameny informaci, které¢ slouzi jako zaklad pro
analyzu, interpretaci a pochopeni riiznych jevi.®

Z dat se poté vytvareji informace, coz je ,,komplexné&jsi vysvétleni jevu“. Analyzou dat
zjistime, co data znamenaji. Informace jsou tedy ,,uspofadana data“. Analyzou dat tedy
odhalujeme vztahy a souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi, coZ nam umoziuje vy-
tvofit strukturované a uspotradané informace.

Vytvotenim informaci dosahujeme komplexné€jsiho pochopeni zkoumaného jevu, ale
teprve pochopenim souvislosti mezi témito informacemi a aplikaci tohoto poznani ve spe-
cifickych situacich vytvaiime znalosti. Znalosti pfedstavuji vyssi uroven pochopeni a in-
terpretace dat a informaci, kterd ndm umoziuje provadét kvalifikovana rozhodnuti a stra-
tegie. Znalosti tedy mohou manazeti a fizeni firmy vyuzit pro naplanovani toho, co je nutné
udélat. Znalosti tedy predstavuji pfidanou hodnotu ve srovnani s jednoduchymi daty a pou-
hymi informacemi. Jsou kli¢ovym faktorem pro podporu rozhodovani na vSech turovnich
firmy a umoziuji efektivngji reagovat na aktudlni i budouci vyzvy a ptilezitosti.!!

data: T in@on‘\z\'iow_‘ (\(w\ﬂec‘ge g

0 0

‘o‘. @@
0

L ® ©

obtstqualitycrab @99pingoid

@g0pingvoid

Obriazek 4 Data, informace, znalosti

Zdroj: Webovy portal Gapingvoid. Want to know how to turn change into a movement? [online] [vid.
11. kvétna 2022]. Dostupné z: https://www.gapingvoid.com/blog/2019/03/05/want-to-know-how-to-turn-
change-into-a-movement/

® Webovy portal Cambridge International. Data, information and Knowledge. [online] [vid. 11. kvétna
2022]. Dostupné z: https://www.cambridgeinternational.org/images/285017-data-information-and-know-
ledge.pdf

10 tamtéz

1 tamtéz
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Piikladem vztahu data-informace-znalosti mtize byt navstéva u doktora. Pacient ma pro-
blémy s zaludkem a navstivi doktora. Doktor ud¢la vysetieni — provede vyzkum. Zjistuje
zékladni charakteristiky, jako teplotu, krevni obraz a dalsi data (kvantitativni), pta se paci-
enta na dalsi ptiznaky (kvalitativni). Ted’ ma doktor k dispozici hruba data. Doktor z dat na
zaklad¢ vlastnich znalosti a zkuSenosti vysvétli pacientovi jeho problém — vytvoii infor-
mace. Pacient ale nepotiebuje popis a vysvétleni svého problému, potiebuje znalosti, jak
jej vyresit — doktor predepise postup l1éceni.

2.2 Typy dat

Data mohou byt riznych typt, jako jsou ¢iselné hodnoty, jména, datumy, Casy, katego-
rie, a dalsi. Mlizeme je zaznamenavat ve forme tabulek, seznamu, grafii, nebo jinych struk-
tur. Data jsme vytvofili my nebo je vytvofil nékdo jiny.

Podle zptisobu vzniku a neptimo podle jejich piesnosti délime data na (Tahal, 2022, s.
28):

e Tvrda data — presna data vznikld empirickym méfenim. Napft. zbozi, které projde
ptes pokladnu je zaznamenano do systému a vidime piesné hodnoty v tabulce.

e Mékka data — jsou to subjektivni nazory, minéni, postoje. Napf. pii rozhovoru zis-
kam ndzor spotiebitele na charakteristiky mého produktu, jako jsou barva, tvar apod.

Kvantitativni a kvalitativni data jsou dva zékladni typy dat, ktera se li§i svou povahou a
zpisobem, jakym jsou zaznamenavana a analyzovéana. Kvantitativni data jsou vyjadiena
pomoci ¢isel nebo métitelnych hodnot. Jsou to objektivni a kvantifikovatelné udaje, které
umoziuji matematické operace jako scitdni, odecitani, ndsobeni a déleni. Tato data jsou
typicka pro kvantitativni vyzkum a experimenty, kde je dilleZité méfit a porovnavat hod-
noty riiznych proménnych. Piiklady kvantitativnich dat: pocet prodanych vyrobkl v pri-
béhu tydne, hmotnost pacienta, délka trvani jedné udélosti, popisna data, demograficka
data, geograficka data, ekonomicka data, chovani zakaznika, kupni chovani, spotfebni cho-
vani, nakupni tmysly. (Foret, 2020, s. 19; Malhotra, 2014, s. 173-175)

Kvalitativni data jsou vyjadiena pomoci popisu, slov, nebo kategorii. Tato data popi-
suji vlastnosti, charakteristiky nebo kvalitu zkoumanych jevi. Kvalitativni data jsou sub-
jektivni a nejsou snadno vyjadiena numericky (nedaji se lehce statisticky zpracovat). Jsou
bézna ve vyzkumech, které se zamétuji na chapani postojti, nazord, motivaci, nebo vnimani
lidi. Ptiklady kvalitativnich dat: zakaznikovy nazory na novy produkt, kategorie riznych
typl zvifat, barvy oblibeného obleceni respondentii, osobnostni charakteristiky, Zivotni
styl, postoje, nazory, motivy, informovanost. (Foret, 2020, s. 19; Malhotra, 2014, s. 173-
175)

Kvantitativni a kvalitativni data se Casto pouZzivaji ve vyzkumu v kombinaci, a jejich
vybér zavisi na cili a povaze zkoumaného jevu. Kvantitativni data jsou vhodna pro kvanti-
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tativni analyzy, zatimco kvalitativni data slouzi k ziskani hlubSiho porozuméni a interpre-
taci jevl z perspektivy lidi a jejich zkuSenosti. Naptiklad kdyz chceme uvést novy produkt
na trh, nejprve si sesbirdme kvantitativni data o velikosti trhu, demografické tidaje spotie-
bitelt, konkuren¢ni ceny apod., poté miizeme provést sbér kvalitativnich dat, kde bude na-
$im cilem pochopit spotiebitele, jakou konkrétni hodnotu jim produkt pfinasi, jak o ném
piremysli apod.?

Sekundarni data jsou data, kterd byla ziskdna diive za jinym ti¢elem, a jsou k dispozici
pro nové vyzkumné ucely. Tato data mohou pochazet z riznych zdrojt, jako jsou vladni
agentury, védecké studie, prizkumy vetejného minéni, statistické databaze, nebo firemni
zaznamy. Jsou to Casto levna (zdarma) a snadno dostupna data, coz muze usnadnit a urych-
lit proces vyzkumu. Nicméng¢ je tfeba obezietnosti, protoZe nemusi zcela presné odpovidat
zamySlenému zaméteni a mohou obsahovat riizné nedostatky, jako je nevhodna struktura,
odlisna metodika sbéru, nebo zastaralost. Primarni data jsou data shroméazdéna pro nas
konkrétni feSeny problém. Je to ,,vyzkum na miru“ potfebam zadavatele vyzkumu. Jedno-
duse feceno, tato data jsou vytvofena ptimo pro nas nebo nami, pomoci jedné z metod mar-
ketingového vyzkumu, viz dale nasledujici kapitoly. (Zikmund, 2010, s. 123)

P¥i feSeni problému se VZDY pokousime nejdrive sesbirat sekundarni data.

Sekundarni informace se pak ziskavaji zpracovanim a analyzou sekundarnich dat, ktera
byla piivodné shroméazdéna nékym jinym. Vyzkumnici mohou vyuzit jiZ existujici data a
upravit je pro své specifické potieby, nebo je kombinovat s dalsSimi informacemi. To umoz-
nuje Setfit ¢as a zdroje a poskytuje moznost ziskat nové poznatky z jiz existujicich dat.

Nebo to také mohou byt informace pievzaté z vysledkt jiz provedené studie.

Sekundarni zdroje dat mohou byt vnitini (interni) nebo vnéjsi (externi). Vnitini sekun-
darni zdroje pochazeji z internich zaznamu a dat uvnitt organizace, naptiklad firemnich
databazi nebo internich zprav. Mnoho vyzkumniki si neuvédomuje, ze jejich firma gene-
ruje obrovské mnozstvi dat, kterd mohou vyrazné napomoci fesit zkoumany problém. Napf.
feSime spokojenost s produkty firmy, jiZ planujeme drahy dotaznik, pfitom méame obrovské
mnozstvi zpétné vazby v komentafich na socidlnich sitich, diskuznich forech, na nasi help
lince apod. Vnéjsi sekundarni zdroje jsou datove zdroje, které pochazeji z vn¢jSich organi-
zaci nebo vetejnych zdrojl, jako jsou vladni agentury, vyzkumna centra nebo akademickeé
instituce. ZjednoduSen¢ feceno to jsou ty studie, které najdeme pomoci vyhledadvani na Go-
oglu, nebo které mame v emailové schrance, kdyz jsme ¢lenem urcitych asociaci apod. Zde
musime zminit 1 tzv. syndikovand data, coZ jsou data, ktera nakupujeme od spolecnosti,
ktera je sbiraji a prodavaji, protoze védi, Ze maji hodnotu pro firmy. (Malhotra, 2014, s.
120-130, 144)

Podle obsahu dat (jinak analyzujeme) (Hair, Ortinau, Harrison, 2021, s. 51-63):

e Fakta — data o skute¢nostech, které nastaly.

12 Webovy portal Survio. Kvantitativni vyzkum vs. kvalitativai vizkum. [online] [vid. 12. kvétna 2023]. Do-
stupné z: https://www.survio.com/cs/blog/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vyzkum
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e Znalosti — védomosti.

e Nazory — minéni, postoje, hodnoceni.

e Zaméry — data o védomém chovani s cilem uskute¢nit n¢jakou aktivitu.
e Motivy — vnitini pohnutky.

Podle toho, jaka data jsou prezentovana (Hair, Ortinau, Harrison, 2021, s. 51-63):

e Numericka — statisticka data, ¢iselné piehledy (CSU).
e Textova — texty slovniki, katalogl (encyklopedie).
e Ostatni — multimedialni data (,,jak déla ptacek®).

Podle miry zvetejnéni:

e Verejna — jsou publikovéana a voln¢ dostupna.
e Nevefejna — musime za né platit, nebo se registrovat.
e Tajna — nemame k nim pfistup (zajmy celospolecenské, firemni, osobni).

Podle ¢asu:

e Stavova — data shromazd’'ujeme v jednom okamziku.
e Tokova — data sbirdme opakovan¢ v pritbéhu urcitého casového obdobi.

2.3 Vlastnosti dat a souvisejici problémy

Zakladni vlastnosti, které data musi spliovat, aby byly pouzitelnd a divéryhodna
(Malhotra, 2014, s. 118-120):

o Uplnost: data by méla pokryt viechny diileZité aspekty daného jevu nebo problému
a poskytnout kompletni a komplexni pohled na situaci.

e Pravdivost a relevance: data musi byt pravdiva, tedy odpovidat skute¢nosti, a mé¢la
by byt relevantni, cozZ znamena, ze se vazi k cilim a otdzkdm vyzkumu.

e Srozumitelnost: data by méla byt jasné a srozumitelné prezentovana, aby byla
snadno pochopitelnd pro cilové publikum.

e Piesnost a konzistence: data by mély byt piesna a spolehliva, aby bylo mozné na
jejich zéklad€ provadet validni a konzistentni analyzy a rozhodnuti.

e Objektivnost: data by m¢ly byt prezentovana bez piedsudki a nepodléhat subjek-
tivnimu hodnoceni.

e Aktualnost a véasnost: data by mély byt dostupna v co nejaktualnéjsi podobé a
vcas, aby bylo moZné na jejich zéklad¢ reagovat a provadét relevantni opatieni.

¢ Odpovidajici podrobnost: data by méla byt dostate¢né podrobna a obsahla, aby
pokryla vSechny potfebné aspekty zkoumaného jevu.

e Mira spolehlivosti: data by méla byt opatfena informaci o mife spolehlivosti, napfi-
klad statistickou chybou pro kvantitativni data.
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e Kontinuita: data by méla byt dostupna kontinualné nebo pravideln¢, pokud se jedna
o sledovani dlouhodobych trend a zmén.

e Prizniva cena: data by m¢la byt dostupna za pfiméfenou cenu, aby bylo mozné vy-
zkum provadét efektivné a ekonomicky.

Dva zakladni koncepty pro hodnoceni kvality dat jsou (Adams a Lawrence, 2019, s. 64-
65):

e Validita: do jaké miry otazky nebo vyzkumné nastroje méfi to, co maji méfit, a po-
skytuji odpovédi na zamysleny cil vyzkumu. Validni otazky jsou ty, které skutec¢né
zachycuji a méfi aspekt, ktery chceme zkoumat. Pokud jsou otdzky validni, umoz-
nuji nam ziskat relevantni a spolehlivé informace k dosazeni cili vyzkumu.

e Reliabilita: do jaké miry jsou vyzkumné nastroje (napf. dotazniky nebo testy) stalé
a konzistentni pii opakovanych pouzitich nebo opakovanich ve stejnych nebo po-
dobnych podminkéch. Pokud jsou otazky nebo vyzkumné nastroje reliabilni, posky-
tuji opakované konzistentni vysledky. To znamend, Ze pokud bychom provedli vy-
zkum znovu, meli bychom podobné nebo stejné vysledky.

Zajisténi validity a reliability je kli€ové pro spolehlivost a diivéryhodnost vyzkumnych
vysledkt. Validni a reliabilni nastroje zajisti, Ze ziskana data jsou piesnd, spolehliva a re-
levantni pro dosazeni cilii vyzkumu. Pro dosazeni validity a reliability potfebujeme provést
mnoho kroku, které budou postupné vysvétleny v procesu vyzkumu a metodach sbéru dat.

Spravna analyza dat a jejich pfeména na uzitecné informace a znalosti jsou skute¢né
klicové pro uspeésny chod firmy v dnesnim svété, kde je obrovské mnozstvi dostupnych dat
diky internetu a digitdlnimu prostedi. Tato problematika je spojena s celou fadou pro-
blémii s daty, které jsou popsany nize.

Jak jiz bylo zminéno, zajima nas cena dat. Cost/benefit analyza je nastrojem pro posu-
zovani ceny informaci a hodnoty, kterou pfinasi. Firma musi zhodnotit, kolik investuje do
pofizeni dat, jejich analyzy, ziskdvani informaci a tvorby znalosti, a porovnat to s pfinosy,
které z toho vzejdou. Tato analyza pomaha stanovit priority, jaké informace jsou nejvice
cenné a na co se zaméfit.

S rozvojem digitalnich technologii a néstrojii pro analyzu dat vznikaji nové potieby ve
firmach, jako schopnost posuzovat kvalitu dat, aby byla zajisténa spolehlivost a validita
analyz. Déle schopnost extrahovat z dat relevantni informace, coz zahrnuje vyuzivani
pokrocilych technik analyzy dat, jako jsou rizné statistické nastroje, strojové uceni a uméla
inteligence. A konecn¢, schopnost interpretovat ziskané informace a znalosti a apliko-
vat je na konkrétni situace a rozhodovani. Casto totiz vime, co by bylo spravné délat, ale
nevime, jak to délat.

Piesyceni daty mutze vést az k rozhodovaci paralyze. Mame-li dat a z nich vzniklych
informaci ptili§ mnoho, miZe se nam stat, ze nebudeme schopni ucinit zadné rozhodnuti,
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protoze pro kazdy scénar existuji data, ktera jej podporuji a vyvraceji. My se pak toCime
v kruhu neustalého rozhodovani, a nakonec nevybereme nic.*®

Potenciadlni omezeni pfi pouziti sekundarnich dat, kterd nebyla pfimo navrzena pro fe-
Seni naseho konkrétniho problému, mohou zahrnovat (Schindler, 2022, s. 62-68):

e Nevhodny vzorek: sekundarni data nemusi mit reprezentativni vzorek, coz zna-
mena, Ze nemusi presné odrazet celou populaci nebo skupinu, kterou zkoumame. To
muze vést k omezeni v zobecnéni vysledkll na celou populaci. Suverénné nejcaste;-
Sim problémem je ale piili§ maly vzorek, kde Casto najdete na internetu ,,studie®,
nebo ¢lanky, které se na prvni pohled tvéii odborné, ale maji velmi $patnou metodiku
a ve vzorku tieba jen 50 respondentii. VSe o vzorku se dozvite v kapitole o procesu
vyzkumu.

o Casovi vizanost: sekundarni data mohou byt zastarald nebo se mohou tykat uréi-
tého ¢asového obdobi, které se nemusi piesné shodovat s nasim vyzkumnym obdo-
bim nebo aktudlni situaci. Jednoduchymi ptiklady jsou data tykajici se sezonnich
produktl, napt. prodej zmrzliny, nebo data o chovani spotiebitelii pred kovidem,
ktera jsou dnes Casto nepouzitelna.

¢ Vhodné jednotky a Skaly: sekunddrni data mohou pouzivat jiné jednotky a Skaly
nez které potfebujeme pro nas vyzkum, coz mize zpusobit obtiZe pfi porovnavani a
interpretaci vysledkd.

e Rozsah: sekundarni data nemusi pokryvat vSechny potiebné aspekty naseho pro-
blému nebo nemusi mit dostate¢nou hloubku informaci.

e Reliabilita a validita: sekundarni data mohou vykazovat nedostatky v reliabilité
(spolehlivosti) a validité (pfesnosti) z hlediska naseho specifického vyzkumu. Neni
vzdy jasné, jaka metodika byla pouzita pfi jejich sbéru a zda jsou skute¢né relevantni
pro nas problém.

Prestoze sekundarni data mohou byt nachylna k témto omezenim, stdle mohou byt uzi-
tecnd pro rychlé ziskani informaci nebo jako doplitkovy zdroj dat pro potvrzeni nebo dopl-
néni primarnich dat. Je v8ak diilezZité, abychom si byli védomi téchto omezeni a byli kriticti
pti jejich pouzivani, abychom zajistili, ze jsou relevantni a divéryhodné pro nas konkrétni
vyzkum nebo analyzu.

R4

Napiiklad fesim problém vyuziti volného ¢asu seniorti v Karviné — najdu studii starou
12 let na volnocCasové aktivity 55-65 v Praze, vzorek ma 90 % Zen. Mohu to viibec pouzit?
.... Ne! Porusuje snad vSechna pravidla.

13 Webovy portal Vysoké Skoly. Neschopnost vybrat si. Jak bojovat s rozhodovaci paralyzou? [online] [vid.
12. kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.vysokeskoly.cz/clanek/neschopnost-vybrat-si-jak-bojovat-s-roz-
hodovaci-paralyzou
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2.4 Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) je strukturovany soubor metod, procest, tech-
nologii a zdroju, které shromazd’uji, analyzuji, ukladaji a distribuuji relevantni marketin-
gové informace potiebné pro rozhodovani a fizeni marketingovych aktivit v organizaci
(Malhotra, 2014, s. 34-35). Hlavnim cilem marketingového informac¢niho systému je zajis-
tit, ze marketingovi manazefi maji pfistup k aktudlnim a relevantnim informacim, kter¢ jim
pomahaji 1épe porozumét trhu, zadkaznikiim, konkurenci a celkovému prostiedi, ve kterém
podnikaji. MIS mé podporovat efektivni a efektivni rozhodovani, planovani a implementaci
marketingovych strategii. Komponenty marketingového informac¢niho systému mohou za-
hrnovat:**

e Shromazd’ovani dat: systém sbira data z riznych zdrojt, jako jsou interni zaznamy
firmy, prizkumy zakaznikt, konkurenéni analyzy, vefejné databaze a externi infor-
mace.

e Analyza a zpracovani dat: data jsou analyzovana a zpracovavana za pomoci statis-
tickych a analytickych néstrojli, aby byly odhaleny relevantni marketingové infor-
mace.

e Ukladani a sprava dat: data jsou uloZeny v databazich nebo jinych systémech pro
snadny a rychly pfistup.

e Vystupy a reporty: MIS generuje reporty, tabulky, grafy a jiné vystupy, které pre-
zentuji ziskané informace a umoziuji marketingovym pracovnikiim a manazerim
1épe pochopit situaci a rozhodovat na zaklad¢ dikaz.

¢ Rozhodovani a Fizeni: marketingovy informacni systém poskytuje dilezité pod-
klady pro tvorbu strategii a planovani marketingovych akci, coz zlepSuje rozhodo-
vani a fizeni marketingovych kampani.

Firmy maji ¢asto obrovské mnozstvi dat o svych zakaznicich, transakcich, preferencich,
chovani a dalSich interakcich. Tyto databaze skryvaji obrovsky potencial a jsou oznacovany
jako "poklady" informaci. Data mining je analyticka metoda, ktera umoziuje odhalit ne-
trivialni, skryté a cenné informace, které mohou byt skryty v téchto velkych databazich.
Data mining vyuzivéa pokrocilé techniky statistiky, strojového uc¢eni a um¢lé inteligence k
hledéani vzorcti, vztaht a trendd v datech. Tim umoziuje odhalit dtlezité informace a zna-
losti, které by jinak mohly zistat skryty. Nékteré z hlavnich metod, které se pouzivaji v
data miningu, jsou:®®

e Shlukova analyza: identifikuje podobné vzory nebo skupiny v datech a seskupuje
zadznamy do ruznych kategorii nebo shluk.

e Regresni analyza: hodnoti vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi a predikuje
hodnoty na zakladé¢ existujicich dat.

14 Webovy portal Rascasone. Co je marketingovy informacni systém a proc ho nasadit. [online] [vid. 12.
kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.rascasone.com/cs/blog/marketingovy-informacni-system-vyuziti

15 Webovy portal Techtarget. Data Mining. [online] [vid. 12. kvé&tna 2023]. Dostupné z: https://www.tech-
target.com/searchbusinessanalytics/definition/data-mining
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e Faktorova analyza: pomaha redukovat rozmérnost dat a identifikuje skryté faktory,
které ovlivnuji vzorce v datech.

¢ Rozhodovaci stromy: vytvaieji stromovou strukturu rozhodnuti na zakladé€ riznych
proménnych.

e Neuralni sité: modeluji komplexni vzorce a vztahy mezi daty, podobné jako funguje
lidsky mozek.

Pouzitim téchto metod a technik miize data mining pomoci firmam identifikovat nové
obchodni pftilezitosti, porozumét chovani zékaznikl, zlepsSit marketingové strategie, opti-
malizovat nabidku produkt nebo sluzeb a dosahnout konkuren¢ni vyhody na trhu. Tyto
techniky nam také umoznuji analyzovat velké mnoZstvi dat, napt. pfi analyze 12,5 miliont
vyhledavani na Googlu vznikly zavéry jako titulky se 40-60 znaky jsou nejproklikovéjsi,
neni rozdil v CTR pro titulek s otazkou nebo bez, delsi klicova slova maji vétsi prokliko-
vost. 16

Pro kazdého marketéra je dilezité si uvédomit, ze nase firma generuje mnoho dat,
mnoho dalsich dat ziskdvame zvenci firmy, v§echna tato data nam mohou pomoci, pokud
jsme schopni je efektivné zpracovat (ulozit, analyzovat, interpretovat). Proto bychom chtéli
mit MIS ve firmé zfizen. Pokud je pro nas komplexni feSeni problémem, mtizeme zacit
zaCit pozvolna néjakym(i) feSenim(i) v ramci ERP, CRM, a postupné se propracovat
k Power BI integrovanému se SAPem, CRM a dal$imi nastroji.

oz ]

Jaky je rozdil mezi daty, informacemi a znalostmi?

Jaky je rozdil mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi daty?

Jaky je rozdil mezi sekundarnimi a primarnimi daty?

Jaké vlastnosti musi data a informace spliiovat, aby byly pro nas pouzitelné?
Co je to validita a reliabilita?

Co je to marketingovy informaéni systém?

ok wdE

EL L A

V této Casti jste se sezndmili s tim, jak spolu souvisi data, informace a znalosti. Data
predstavuji surova Cisla, fakta a statistiky, kterd pochazeji z riznych zdroji, jako jsou pri-

16 Webovy portal Backlinko. Here is what we learned about organic click through rate. [online] [vid. 8.
kvétna 2023]. Dostupné z: https://backlinko.com/google-ctr-
stats?fbclid=IwAR3wV7bfUh13TGHEKU3Ac5vthwOGI0hprc8UU7aqsP3h4p01fFriel tOXYI
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zkumy, databaze a transakce. Na zdklad¢ téchto dat mizeme vytvaret informace, které po-
skytuji hlubsi a komplexnéjsi vysvétleni sledovaného jevu. Informace jsou uspoidadana
data, kterd piinaseji smysluplny kontext a davaji datim uziteCny vyznam. Znalosti jsou
pochopenim souvislosti mezi informacemi a aplikaci na specifické situace.

Dulezitym tématem této kapitoly bylo také pochopeni riznych typii dat, se kterymi se
setkavame v marketingovém vyzkumu, jako jsou kvantitativni a kvalitativni data, sekun-
darni a primarni data. Déle jsou zde popsany vlastnosti dat a s nimi spojené problémy.
Konec kapitoly se zaméfil na vymezeni marketingového informacniho systému, ktery hraje
dualezitou systémovou roli pfi ziskdvani, zpracovani a vyuzivani dat a informaci pro rozho-
dovani a fizeni v oblasti marketingu.

] e

1. Data jsou surova fakta, ¢isla a statistiky ziskané z raznych zdrojl. Informace jsou
usporadana data, kterd poskytuji smysluplny kontext a davaji datim uzitecny vy-
znam. Znalosti jsou vysledkem interpretace informaci a dat, kdy dochézi k pocho-
peni a porozuméni sledovaného jevu nebo problému.

2. Kuvalitativni data jsou data ve formée popist, textli nebo slovnich vypovédi, ktera jsou
Casto subjektivni, odpovidaji na otdzku ,,proc“. Kvantitativni data jsou vyjadiena
¢iselné¢ a umoziluji jejich kvantifikaci a matematické zpracovani, odpovidaji na
otazku ,,kolik*.

3. Sekundarni data jsou data, ktera byla ziskana dfive za jinym ucelem a nejsou piimo
navrzena pro nas vyzkumny problém. Primarni data jsou data, kterd jsme shromaz-
dili sami pro nas konkrétni vyzkum.

4. Data a informace musi spliiovat nékolik vlastnosti, aby byly pro nés pouzitelné: tpl-
nost, pravdivost a relevance, srozumitelnost, pfesnost a konzistence, objektivnost,
aktualnost a v€asnost, odpovidajici podrobnost, mira spolehlivosti, kontinuita a ptiz-
niva cena.

5. Validita se tyka miry, do jaké nastroj, metoda nebo postup méteni skutecné méii to,
co ma meéfit. Reliabilita se tyka miry, do jaké je méfeni nebo postup konzistentni a
stale platny pii opakovani v riznych situacich.

6. Marketingovy informacni systém je strukturovany soubor metod, procest, techno-
logii a zdroju, které shromazd'uji, analyzuji, ukladaji a distribuuji relevantni marke-
tingové informace pottebné pro rozhodovani a fizeni marketingovych aktivit v or-
ganizaci.
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3 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU - PRIPRAVA

mowrmmeaemoy [

Na proces marketingového vyzkumu lze nahliZet z nékolika perspektiv, studentiim jsou
Vv této kapitole predstaveny pfistupy teoretické 1 od profesiondlni marketingové agentury.
Dale je vybran pfistup dle Kozel a kol. (2011), ktery se sklada ze dvou etap, pfipravné a
realizacni, které pak maji kazda fadu fazi. V této kapitole jsou podrobné rozebrany vSechny
faze ptipravné etapy, a to od uréeni problému, definovani cile vyzkumu, vyzkumné otazky,
stanoveni hypotéz, orientacni analyzy, planu vyzkumu, az po charakteristiku vyzkumného
vzorku.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Popsat proces marketingového vyzkumu.

e Sestavit brief (zadani) vyzkumu.

e Formulovat problém, cil vyzkumu, vyzkumnou otdzku a hypotézy.
e Sestavit plan vyzkumu.

e Objasnit vyzkumny vzorek.

60 minut.

Proces marketingového vyzkumu, problém firmy, cil vyzkumu, vyzkumna otazka, hy-
potéza, plan vyzkumu, predvyzkum, orientacni analyza, vyzkumny vzorek.

Nejprve si pfipomeneme, pro¢ marketingovy vyzkum provadime — mame urcitou infor-
macni mezeru, kterou potifebujeme zaplnit. Sesbirali jsme veSkerd dostupna relevantni

27



Proces marketingového vyzkumu - priprava

sekundarni data a stale jsme nebyli schopni tuto informacni mezeru zaplnit, proto jsme
pristoupili k pldnovani procesu naseho marketingového vyzkumu.

3.1 Vymezeni procesu marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je sled kroku, které postupné udélame v nasem vy-

zkumu, abychom dosahli naseho cile — zaplnili informacni mezeru.

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 125) mé proces marketingového vyzkumu nasledu;ji-

cich Sest kroku:

e Definice problému a cila vyzkumu.
e Piiprava planu vyzkumu.

e Sbér informaci.

e Analyza informaci.

e Prezentace vysledki.

e Rozhodnuti.

Podle Kozla et al. (2011) lze proces marketingového vyzkumu rozdélit na dvé etapy,

které maji nasledujici faze:
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e Pfipravna etapa:
o 1. faze — definovani problému, cile a vyzkumnych hypotéz.
o 2. taze — orienta¢ni analyza.
o 3. faze — plan marketingového vyzkumu — typ udaji, metody a techniky
jejich sbéru, vybérovy soubor, ¢asovy harmonogram, kontrola planu.
o 4. faze — predvyzkum.
e Realizac¢ni etapa:
o 5. faze — sbér udaju.
o 6. faze — zpracovani udaji.
o 7. faze — analyza ziskanych udajii — zpracovani pomoci programti MS
Excel a IBM SPSS.
o 8. faze — interpretace ziskanych informaci.
o 9. faze — prezentace vysledk.

Podle Kolba (2008) by m¢l proces vyzkumu mit tyto kroky:

1. Urc€eni vyzkumné otazky.

Rozhodnuti o zdrojich dat a informaci a struktufe vyzkumného vzorku.

3. Vybér vhodného pfistupu k vyzkumu (kvantitativni/kvalitativni, deskrip-
tivni/kauzalni/explorativni).

4. Vybér vhodné metody vyzkumu.

Provedeni vyzkumu.

6. Analyza vysledk, tvorba reportu a doporuceni.

N

o
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Jak cely proces marketingového vyzkumu funguje ...

KDO?
Marketingovy Cil Design — KDE?
problém > vyzkumu |™> vyzkumu
~KOLIK?
Klicové je presné zadani/,,briefing“ l N JAK?
Sbér dat

Dalsi faktory ;
(obchodni, managerské, produkéni), a analyza
které ovliviiuji konecné rozhodnuti

', l Doporuceni agentury

Marketingové rozhodnuti -
[ & MillwardBrown Nt

Obrazek 5 Vyzkumny proces podle Millward Brown

Zdroj: Webovy portal Millward Brown. Zadani vyzkumu. [online] [vid. 2. zafi 2019]. Dostupné z:
https://www.millwardbrown.cz/zadani-vyzkumu

Pro potieby této publikace budeme pouzivat piistup podle Kozel et al. (2011), doplnény
o vyzkumné otazky v prvni fazi.

Obecné plati, Ze pii provadéni vyzkumu je klicove, abychom si cely proces peclivée pii-
pravili. Cim lépe se pfipravime, tim efektivn&ji budeme moci pracovat a dosahnout nasich
stanovenych cilii. Pokud nedodrZime veskerd pravidla a postupy vyzkumu, pouze si usko-
dime, protoZe budeme nuceni opakovat nékteré kroky, coz miiZze zplsobit ztratu casu a
zdroji. Prvnim dalezitym krokem je uvédoméni si tzv. "informaéni mezery", coz znamena
identifikaci nedostate¢né pokrytych oblasti poznéni. Je nezbytné pfesné vymezit problé-
movou oblast, kterou chceme ve vyzkumu zkoumat. Timto zptisobem se stanovi jasny ra-
mec pro vyzkumny proces a pomaha nam zaméfit se na kli¢ové aspekty, které chceme pro-
zkoumat. UZ b&hem planovani vyzkumu a v ptipravné fazi je mozné identifikovat mozné
potencialni obtize a prekazky, které by mohly vzniknout béhem vyzkumného procesu. Du-
lezité je odhadnout tato rizika a pfipravit si strategie, jak s nimi efektivn€ pracovat a fesit
je. Tim se minimalizuje pravdépodobnost ne¢ekanych komplikaci a umozZni hladsi pribéh
vyzkumu. (Kolb, 2008)

Jako ptiklad podcenéni planovani by zde bylo moZno uvést typickou situaci pii vypra-
covani bakalafské prace na akademické ptde. Student chee psat o influencerech, ale nevidi
V této oblasti Zadny problém. Dva mésice pfed odevzdanim prace zafind panikaftit se zme-
nou tématu, protoze z jeho pohledu nema o ¢em psat, jelikoz tam prosté neni zadny problém
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a neni tak o cem délat vyzkum. Po dlouh¢ konzultaci je problém identifikovan, tfeba opti-
malni nastaveni spoluprace firmy s influencerem pro dosazeni zadanych cilt. Jesté tyz den
student rozesila dotazniky, kter¢ ale ve vysledku nevedou k cili. Student pieskoc¢il mnoho
fazi, kde by napft. provedl sbér sekundarnich dat, do dasledku pochopil danou oblast a umél
pak spravné sestavit otazky do dotazniku. Po dalsi dlouhé konzultaci tedy student pfistoupi
na pozadavky vedouciho, ,,ztrati den ¢asu* nad metodikou, tedy naplanovanim celého vy-
zkumu, kde dikladné promysli, co se bude d¢lat, kdy, pro¢ a jak. Poté jiz je praci schopen
rychle a snadno dopsat nasledovanim téchto krokii.

Ptipravenost a peclivé planovani jsou klicové pro uspéch vyzkumu. Presné vymezena
problémova oblast, identifikace informac¢nich mezer a pfedvidani moznych vyzev piispi-
vaji k efektivnimu a strukturovanému pribehu vyzkumného procesu. Pii dodrzovani téchto
zésad a spravné pripravé dosahneme vysledki v souladu s naSimi ocekdvanimi a usnadnime
si cely vyzkumny proces.

Jak uvadi Kolb (2008), problém Ize chapat jako otazku, na kterou momentalné nemame
odpoveéd’. Je dilezité si vSak uvédomit, ze odpovédi na tento problém neni okamzité se
pustit do vyzkumu, ale pfedevs§im pldnovat samotny vyzkum. Spravna definice problémové
oblasti a formulace vyzkumné otdzky jsou nezbytné pro uspésny prubéh vyzkumného pro-
cesu. Planovéni vyzkumu je klicové, protoze umoziuje peclivé zvazeni a ptipravu pred
samotnym sbérem dat. Je nezbytné mit jasn€¢ definovanou problémovou oblast, ze které
vychazi vyzkumna otazka. Bez spravného vymezeni této oblasti je velké riziko, ze vyzkum
povede Spatnym smérem a nedosahneme pozadovanych vysledki. Planovani vyzkumu za-
hrnuje fadu dilezitych kroki, jako je stanoveni cilii vyzkumu, vybér vhodnych metod, de-
finovani vyzkumného vzorku, sbér a analyza dat a dalsi. Tyto kroky jsou klicové pro presné
zaméteni vyzkumu a dosazeni relevantnich vysledki. Pii spravném planovani vyzkumu se
zajisStuje, Ze vyzkumna otdzka je jasné formulovana a sméfuje k feSeni identifikovaného
problému. Tim se minimalizuje riziko ztraty ¢asu a zdrojli na neproduktivni ¢innosti a zvy-
Suje se pravdépodobnost tspéchu vyzkumu. (Kolb, 2008)

Planovani vyzkumu je nezbytnym krokem pfed samotnym provedenim vyzkumu.
Spravné definovana problémova oblast a vyzkumna otazka poskytuji pevny zéklad pro
efektivni a smysluplny pribéh vyzkumného procesu. Pti spravné ptipraveé vyzkumu zvy-
Sujeme Sanci na dosazeni cilti vyzkumu a ziskani relevantnich a uzitecnych vysledka. Po-
kud toto podcenime, miize nastat situace, kdy firma realizuje vyzkum, ktery nejen ze nic
nepiinasi, ale miize byt dokonce zavadéjici — vede k chybnym rozhodnutim!

3.2 Definice cile vyzkumu a briefu

Hned na zacatku této kapitoly je tfeba zminit jednu diilezitou otazku: ,,s agenturou nebo
bez?*. Jelikoz budete vystudovani marketéii, mohli bychom snadno odpovédét: ,,samozie-
jme bez!“. Ale v praxi to neni tak jednoduché. Mnoho raznych rutinn€ provadénych vy-
zkumii zvladneme sami bez pomoci agentury. Pro nékteré vyzkumy ale poskytne profesio-
nalni vyzkumna agentura lepsi metodiku, néstroje, sviij panel respondentti apod. Mize tedy
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ve vysledku byt lepsi vyuzit nasi expertizu na jiné oblasti a pfenechat vyzkum na agentuie,
ktera jej ve vysledku provede rychleji, kvalitnéji a Casto i levné;ji.

Vyzkumny cil je klicovym prvkem, ktery ndm pomaha definovat, co pfesné¢ chceme ve
vyzkumu zjistit. Je dilezité si uvédomit, ze vyzkumny cil se mtize lisit od cile, ktery ma
zadavatel vyzkumu, pokud pro n&j vyzkum provadi vyzkumna agentura. Zadavatel vy-
zkumu obvykle ma jako cil dosdhnout kone¢ného stavu po provedeni vyzkumu, zatimco
vyzkumny cil se zamé¢fuje na konkrétni otazky, které chceme prostfednictvim vyzkumu
zodpoveédét. Napt. cilem firmy Subaru bylo zjistit, co mohou ud¢lat, aby zvysili sviij podil
na trhu. Cilem vyzkumu ale bylo pochopit potieby spotiebitelli, segmentace zakaznik,
charakteristiky produktu a dal$i. (Malhotra, 2014, s. 62-63)

Vyzkumny cil mize byt formulovan jako jediny cil, ale mize jich byt také vice, pokud
jsou zaméteny na odlisné oblasti, které chceme prostiednictvim vyzkumu pokryt. Je vSak
dilezité, aby pocet cilti nebyl prilis velky, aby bylo mozné se efektivné zaméfit na kazdy z
nich a dosdhnout kvalitnich vysledkd. Casto vyzkumna agentura, ktera provadi vyzkum,
pomaha vymyslet vyzkumné cile. Diky svym zkuSenostem a odbornosti jsou schopni z de-
finovaného problému stanovit konkrétni cile, které jsou relevantni a pfispivaji k dosazeni
pozadovanych vysledkil vyzkumu. Dilezité také je, aby byl cil realizovatelny, tj. lze pro
n¢j napf. sesbirat data. Vybér vhodnych vyzkumnych cila je klicovy pro uspéch vyzkumu.
Spravné definované cile zajist'uji, Ze se vyzkum zaméfuje na podstatné otazky a poskytuje
relevantni informace a poznatky. Vyzkumny cil funguje jako voditko pfi planovani vy-
zkumného procesu a umoznuje soustiedit se na klicové aspekty, které chceme prostiednic-
tvim vyzkumu prozkoumat. (Malhotra, 2014, s. 64-67)

Pokud pro nas marketingovy vyzkum realizuje vyzkumna agentura, jiz v této fazi ji kon-
taktujeme a svym know-how nastavuje vyzkum zpravidla ona. Pro pienos informaci mezi
firmou a agenturou slouZi tzv. brief, ¢esky bychom fekli zadani. Dobfe pfipraveny brief je
nejen povinnosti, ale i nezbytnosti pfi planovani marketingového vyzkumu. Kli¢ové je mit
jasné definovany a jednoznacny cil, abychom vé&déli, co pfesné od vyzkumu o¢ekavame a
jaké vysledky chceme dosédhnout. V zadéni je dilezité vysvétlit divody, které nas vedou k
realizaci marketingového vyzkumu. Timto zptisobem agentura porozumi, jaky problém ma
byt feSen a pro€ je vyzkum potiebny. Dale je nutné definovat kontext problému, coz zna-
mena stanovit souvislosti a okolnosti, ve kterych se problém vyskytuje. Definovani cilové
skupiny je dal§im diilezitym aspektem zadani. Je nezbytné specifikovat, koho chceme pro-
sttednictvim vyzkumu oslovit a jaké jsou naSe pozadavky na metodologii vyzkumu. Tim
se zajist'uje, ze vyzkum bude pfesné zameten na nasi cilovou skupinu a poskytne relevantni
informace. Pfesné definovani ocekdvanych vystupt je také nedilnou soucésti zadéani. Je
dilezité specifikovat, jaké vystupy od vyzkumu ocekavame a jak budou tyto vystupy pou-
zity pro nasledné marketingové akce. To pomuze vytvofit jasnou piedstavu o tom, jakym
zpusobem chceme vysledky vyuzit pro podnikani. Souc¢ésti zadani je také nastaveni caso-
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vého ramce, ktery stanovuje dobu, ve které ma byt vyzkum proveden. Dale je diilezité spe-
cifikovat rozpocet, ktery je k dispozici pro vyzkum, a ptipadn¢ také definovat tym, ktery
bude zapojen do vyzkumného procesu.’

Spravné ptipravené zadani je zdkladem pro GspéSny priabéh marketingového vyzkumu.
Zajist'uje jasnou komunikaci mezi zadavatelem a agenturou, definuje cile, o¢ekavané vy-
stupy a dalsi dilezité parametry vyzkumu. Diky tomu je mozné 1épe planovat a provadéet
vyzkumné aktivity, coz v kone¢ném disledku ptispiva k efektivnimu vyuziti vyzkumnych
zjisténi pro marketingové strategie a rozhodovani.

Co je obsahem zadani, briefingu marketingového vyzkumu

«Nazev zadani, projektu
e Pracovni nazev projektu, oslovena agentura, datum

eMarketingovy kontext
» Definuje kontext problému a predevsim je z néj jasné, proc je vlastné nutné délat
vyzkum

sMarketingové cile
o V relaci k obchodnim cilim

«Cile vyzkumu, cilova skupina, kategorie
o Detailni popis otazek, na které ma vyzkum dat odpovéd’

e«Navrhovana metodologie
« Obvykle je metodologie navrhovana, pripadné je to ponechano na doporuceni agentury

eMarketingové akce
» Co se na zakladé vyzkumu stane, ocekavané kroky
« Definuje oblasti, kde je ocekavano doporuceni

eHarmonogram, rozpocet, tym

" = S BUSINESS
ki &;} MillwardBrown \\TUESDAV

Obrazek 6 Brief vyzkumu dle Millward Brown

Zdroj: Webovy portal Millward Brown. Zadani vyzkumu. [online] [vid. 2. zafi 2019]. Dostupné z:
https://www.millwardbrown.cz/zadani-vyzkumu

Z pohledu agentury jsou nejcastéjsi problémy, se kterymi se setkavaji u briefu neschop-
nost spravné identifikovat problém, nedostate¢né popsani kontextu problému, ptehnané na-
roky vyzkum fidit za agenturu, nekompetentni sty¢né osoby, no a ¢asto 1 nerealisticky po-
hled na pozadovany vyzkum vs. rozpocet.

" Webovy portal Millward Brown. Zaddni vyzkumu. [online] [vid. 2. zaFi 2019]. Dostupné z:
https://www.millwardbrown.cz/zadani-vyzkumu
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Obrazek 7 Pozadavky v briefu vs. rozpocet na vyzkum

Zdroj: Webovy portal LinkedIn. Client Brief vs. Client Budget: Who's To Blame?. [online] [vid. 22. zaii
2022]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/client-brief-vs-budget-whos-blame-sam-cordier/

3.3 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka je jasna, stru¢na a konkrétni otdzka, ktera uruje zaméteni vyzkumu.
Je zékladni soucasti vyzkumného procesu a poméaha definovat ucel a cile studie. Dobfte
formulovana vyzkumna otazka udava smér vyzkumu, urcuje typ udaj, které je tfeba shro-
mazdit, a poskytuje ramec pro analyzu a interpretaci vysledkd. Vyzkumna otdzka by méla
byt navrzena tak, aby feSila mezeru ve znalostech nebo porozuméni, a méla by byt zodpo-
véditelnd pomoci metod empirického vyzkumu. M¢la by byt dostatecné tizce formulovana,
aby byla zvladnutelna v ramci vyzkumného projektu, a zaroven dostatecné Sirokd, aby
umoznila zkoumani a objevovani. Vyzkumné otdzky jsou obvykle formulovany tak, aby
umoznily objektivni zkoumani a sbér dat, pfi¢emz se asto snazi stanovit vztahy, testovat
hypotézy nebo zkoumat pfi¢inné souvislosti mezi proménnymi. (Malhotra, 2014, s. 67-69)

Dobie sestavena vyzkumna otazka obvykle obsahuje nasledujici slozky (Christensen,
Johnson a Turner, 2015):

e Téma nebo jev, ktery nas zajima: jasné¢ identifikuje hlavni zkoumanou oblast.

e Specifické zaméreni nebo aspekt: zizeni tématu na konkrétni aspekt nebo hle-
disko.

¢ Proménné nebo pojmy, které se tykaji tématu: vymezuje kli¢ové proménné nebo
pojmy, které budou zkoumany nebo porovnavany.

e Vztah nebo srovnani: popisuje vztah nebo srovnani, které budou zkoumany nebo
zkoumany.
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e Kontext nebo populaci: uvadi kontext nebo populaci, na kterou se vyzkumna
otazka vztahuje.

Formulovanim vyzkumné otazky formuluji vyzkumnici acel své studie, vymezuji hra-
nice svého zkoumani a fidi svlij navrh vyzkumu a volenou metodiku. Je to otdzka, kterou
pokladdme sami sob¢ na zacatku vyzkumu. Zacina slovy: co, kdy, kde, kdo, jak, proc?
Napt.:

e Co zpusobuje odliv klientll ke konkurenci?

e Kdy navstévuji zékaznici prodejnu za ucelem opakovaného nakupu?
e Kde typicky nakupuji influencefi produkty pro domacnost?

e Kdo nejcastéji na socidlnich sitich $iii negativni sentiment o znacce?
e Jak ovlivnila kampan znacky povédomi o znacce?

e Proc firmy outsourcuji marketingovy vyzkum?

Vyzkumna otazka je centrem marketingového vyzkumu. Ovlivni nam cely proces, napf.
jaka sekundarni data musime projit, jaky typ vyzkumu zvolime, jaka data budeme potiebo-
vat k zodpovézeni otazky, jak cely sbér dat navrhneme, ke kterym datim ¢i lidem musime
vyjednat pfistup, zplisob vybéru vzorku, povahu zévére¢né zpravy. Je vhodné stanovit mi-
nimaln¢ jednu vyzkumnou otazku. Pokud chceme vyzkum specifikovat, miizeme stanovit
dalsi vyzkumné otazky. Jejich zodpovézeni ale musi vzdy pomoci k zodpovézeni hlavni
vyzkumné otazky. (Bell, Bryman a Harley, 2022, s. 82-86)

Vyzkumné otazky nas tedy vedou. Pomahaji ndm spravné si zorganizovat vyzkum, vy-
mezit jeho hranice a udrzet se v nich. Diky nim vime, jaka data budeme pottebovat. A na
konci si mizeme lehce ovérit, zda byl nds vyzkum tspésny — dostali jsme odpoveéd’ na nasi
vyzkumnou otézku.

3.4 Hypotézy

Hypotéza je tvrzeni nebo premisa, kterou chceme testovat ve vyzkumu. Je zaméfena na
konkrétni populaci, kterou chceme zkoumat, a jejim tkolem je poskytnout ndm zéklad pro
ovéteni nebo vyvraceni daného tvrzeni. Hypotézu formulujeme do kratké véty tak, aby bylo
mozné ji potvrdit nebo vyvratit na zakladé empirickych dat. (Malhotra, 2014, s. 67-69)

Pro testovani pravdivosti hypotézy vyuzivame statistické metody. Statistika ndm umoz-
fluje analyzovat a interpretovat data ziskana ve vyzkumu a posoudit, zda jsou v souladu s
naSi hypotézou nebo nikoliv. Statisticky test ndm umoziuje kvantifikovat pravdépodob-
nost, s jakou jsou naSe vysledky v souladu s hypotézou, a poskytuje ndm statistickou evi-
denci pro podporu ¢i vyvraceni tvrzeni. (Adams a Lawrence, 2019, s. 181-190)

Hypotézy jsou zejména vyuzivany v kvantitativnim vyzkumu, ktery se zamétuje na sbér
a analyzu méfitelnych dat. Kvantitativni pfistup umoziuje systematické a objektivni testo-
vani hypotéz na reprezentativnim vzorku, coz ndm poskytuje kvantitativni informace a
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umoziuje generalizaci vysledki na celou zkoumanou populaci. Hypotézy hraji v kvantita-
tivnim vyzkumu kli¢ovou roli pii stanoveni vyzkumného sméru, formulaci vyzkumnych
otazek a dosazeni védecky podloZenych zavéru. Hypotéza ma nékolik zakladnich charak-
teristik, které jsou dulezité pro jeji spravnou formulaci a testovani. Za prvé, hypotéza by
méla byt strucna, jasnd, logickd a jednoducha. To znamend, ze by méla byt vyjaddiena v
pfesné¢ vymezenych pojmech, aby nedochézelo k nejednoznac¢nostem ve vykladu. Jasna
formulace umoznuje presné porozuméni tvrzeni a snadnéjsi ovéfovani. (Adams a La-
wrence, 2019, s. 181-190)

Dulezitym aspektem je také forma hypotézy. Hypotéza by méla mit formu oznamovaci
veéty, ve které je prezentovano konkrétni tvrzeni o souvislostech mezi proménnymi. Timto
zpusobem je hypotéza ptipravena k testovani a vyvraceni nebo potvrzeni na zaklad¢ empi-
rickych dat.

Dalsi vyznamnou vlastnosti hypotézy je testovatelnost. To znamena, Ze musi existovat
zpusob, jak hypotézu ovétit nebo vyvratit pomoci empirickych dat a vhodnych vyzkum-
nych metod. Hypotéza by neméla byt pouze spekulativni nebo neoveétitelna, ale méla by
umoznovat systematicky a objektivni test. (Adams a Lawrence, 2019, s. 181-190)

vvvvvv

znamymi teoriemi. To znamend, Ze by se méla hodit do soucasného kontextu a byt v sou-
ladu s existujicimi znalostmi. Hypotéza by méla navazovat na ptedchozi vyzkum a posou-
vat znalosti dale, bud’ potvrzenim, nebo rozsifenim existujicich poznatkd.

Zapamatovani si téchto zasad pti formulaci hypotézy je dulezité pro zajisténi spravného
a ucinného testovani v ramci vyzkumného procesu. Kvalitn¢ formulovana hypotéza posky-
tuje pevny zéklad pro védecké zkoumani a umoznuje systematicky ptistup k testovani a
objasnéni konkrétnich otazek.

Deskriptivni hypotéza pouze popisuje stav, napi.: zapamatovatelnost nasi reklamy je
vys$$i nez 60 %. Explanaéni hypotézy vyjadiuji vztah minimaln€¢ dvou proménnych. Tento
vztah mezi dvéma jevy je tfeba jasné a explicitné vyjadfit. Je vhodné proménné porovnavat
a ov€tovat (Hair, Ortinau a Harrison, 2021):

e rozdily (vic, Castéji, silnéji, vys, odlisne),
e vztahy (pozitivni, negativni souvislost, korelace),
e nasledky (¢im — tim, jestlize — pak, jak — tak, kdyz — pak).

Ptiklady hypotéz:

e Rozdil:
o Zékaznici z Ostravy u nas nakupuji ¢astéji nez zakaznici z Karviné.
o Muzi maji lepsi brand recall reklamy na pivo nezZ Zeny.

e Vztahy:
o Mezi piijmem rodi¢l a piijmem jejich potomkd je pozitivni vztah.
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e Nasledky:
o Pokud pedagog aplikuje vice modernich metod ve vyuce, tak se studenti
vice nauci.
o Cim vys§i je homogenita segmentu, tim vys§i je vliv na spotiebni chovani
¢leni.

Pro hypotézu: ,,autoritativni styl managementu rozviji kreativitu v mensi mife nez de-
mokraticky styl managementu® bychom méfili 2 proménné: styl managementu, kde bu-
deme rozliovat demokraticky a autoritativni, a také kreativitu, ktera by se méfila n¢jakym
komplexnim testem a vysla by ndm jeji mira.

Nyni si uvedeme nékolik ptikladi hypotéz, které jsou pro nas vyzkum nevhodné. Prv-
nim bude zbyte¢na hypotéza, u které¢ je predem vysoka pravdépodobnost jejiho potvr-
zeni/vyvraceni. Déale nelogicka hypotéza, kterd zkoumda nesouvisejici jevy. Pfili§ kom-
plexni hypotéza, kterd obsahuje velké mnozstvi proménnych. Pfili§ jednoducha hypotéza,
kterou lze ov¢tit jednou otazkou. Bylo by mozné sem zatadit i deskriptivni hypotézu, ktera
pouze popisuje stav.

Pti sestavovani hypotéz bychom si méli dat pozor, zda ddvame do vztahu spravné pro-
ménné. Tedy, jestli skutecné jedna proménnd ovliviiuje druhou, nebo hraji roli i jiné. Pti-
kladem by mohl byt ndkup sportovniho vybaveni, kde bychom mohli snadno sklouznout
ke stereotyptim dle pohlavi (muzi délaji tyto sporty a zeny jiné). Ale ndkup sportovniho
vybaveni je ovlivnén napf. i nabidkou sportl v dané lokalité, ptijmem domécnosti, vycho-
vou apod.

Ptiklad souvislosti problému, cile, vyzkumné otazky a hypotéz:

e Definice problému: nejsme si jisti, zda investovat do spoluprace s celebritami v ob-
lasti propagace produktii.

e (il vyzkumu: cilem je zjistit, jaky vliv mé& zobrazeni celebrity na uspésSnost kam-
pang.

e Vyzkumna otdzka: povede pouZiti celebrity v reklamnim banneru k lepSim vysled-
ktm kampané?

e Hypotéza 1: banner s celebritou bude mit vétsi proklikovost nez banner s neznamou
osobou.

e Hypotéza 2: banner s celebritou bude mit vyssi konverzi na prodej nez banner s ne-
znamou osobou.
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Druhy piiklad:*®

e Vyzkumny problém: maléd navstévnost kavarny.

e Hlavni vyzkumna otdzka: jsou zakaznici spokojeni se sluzbami kavarny?

e Zpfesiujici otazky: Vyhovuje nasim zakaznikiim sortiment nasi kavarny? Jak hod-
noti zakaznici nas personal? Citi se dobfe v naSem interiéru? Vi se o nasi kavarné
dostatecné?

e Hypotéza: Pokud nejsou zékaznici spokojeni se sluzbami kavarny, nebudou ji na-
v§tévovat.

Tteti priklad:®®

e Vyzkumny problém: Po rekonstrukci autoservisu klesla jeho névstévnost.

e Vyzkumna otazka: Jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami autoservisu?

e Zpfesiiujici otazky: jsou zékaznici spokojeni s novymi cenami za opravy? Jsou za-
kaznici spokojeni s ¢ekaci dobou na opravy, ktera se od doby rekonstrukce zvysila?

e Hypotéza 1: zdkaznici nenavstévuji autoservis z divodu navysené ceny za opravu.

e Hypotéza 2: zékaznici nenavstévuji autoservis z divodu delsi ¢ekaci doby od rekon-
strukce.

3.5 Orientaéni analyza a plan marketingového vyzkumu

Vyzkumny pracovnik se v této fazi aktivné seznamuje s prostiedim problému, coz je
dilezity krok pfii ptiprave a planovani vyzkumu. Jeho hlavnim cilem je ziskat co nejhlubsi
a nejuplnéjsi pochopeni tématu, které¢ bude zkoumat. Prvnim krokem je sbér a studium jiz
existujicich informaci, jako jsou odborné €lanky, knihy, statistiky nebo jiné relevantni
zdroje. Timto zpiisobem se seznami s aktualnim stavem poznani v dané oblasti a identifi-
kuje potencidlni mezery nebo nejasnosti. Mlizeme zde odhalit nespravné definovany pro-
blém, cil nebo hypotézy. MiiZe se ndm také povést najit data, kterd zodpovi vSechny naSe
otazky, to se ale nestava Casto. Konzultace s odborniky hraji kli¢ovou roli pfi rozSifovani
znalosti a ziskavani perspektiv od lidi, ktefi maji hlubSi odborné znalosti v dané oblasti.
Tito odbornici mohou poskytnout uZitecné rady, sméfovani, nebo napady na mozné pii-
stupy a metodiku pro vyzkum. (Christensen, Johnson a Turner, 2015)

Soucasti ptipravy vyzkumu je také hledani a shromazd’ ovani relevantnich dat, ktera bu-
dou pfispivat k objasnéni situace. To mliZe zahrnovat kvantitativni data, jako jsou statistiky

18 Webovy portal Survio. Formulace hypotézy a vyzkumného problému. [online] [vid. 22. zafi 2022]. Do-
stupné z: https://www.survio.com/cs/blog/jak-vytvorit-dotaznik/formulace-hypotezy-formulace-vyzkum-
neho-problemu

19 Webovy portal Survio. Formulace hypotézy a vyzkumného problému. [online] [vid. 22. z4fi 2022]. Do-
stupné z: https://www.survio.com/cs/blog/jak-vytvorit-dotaznik/formulace-hypotezy-formulace-vyzkum-

neho-problemu
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a prizkumy, nebo kvalitativni data, jako jsou rozhovory nebo pozorovani. Dulezité je vy-
brat vhodné zdroje dat, které odpovidaji vyzkumnym cilim a umoziuji ziskat co nejupl-
n¢jsi a spolehlivé informace.

Béhem této faze probiha také pilotaz, coz je testovani nastrojii na malém vzorku, které
budou pouzity pfi samotném vyzkumu. Pilotaz slouzi k odhaleni ptipadnych nedostatk
nebo problémill v metodice a umoznuje jejich napravu a vylepSeni. Napf. otestujeme nas
dotaznik na 20 lidech v naSem okoli. Tim zjistime zdkladni chyby, ale neodhalime vse,
protoZe na to bychom potiebovali reprezentativni a vétsi vzorek.?

Plan vyzkumu je formalni dokument, ktery slouzi jako strukturovany plan a pravodce
pro pribéh celého vyzkumného projektu. Obsahuje detailni informace a naleZitosti, které
jsou klicové pro uspé$nou realizaci vyzkumu. Pro¢ je tato forma planu dalezitd? Spravny
plan vyzkumu totiz zajist'uje tyto funkce (Malhotra, 2014, s. 100-101):

e Organizace a koordinace: Formalni plan vyzkumu poskytuje jasnou strukturu a
organizaci pro cely tym nebo oddéleni, které se podili na vyzkumu. Zahrnuje ¢asovy
plan, vymezené faze, kroky a ukoly, coz usnadiiuje koordinaci a spolupraci mezi
ruznymi ¢leny tymu. Diky tomu je mozné 1épe sledovat postup a zajist'ovat, ze jed-
notlivé ¢asti vyzkumu jsou provadény v souladu s planem.

e Kontrola kvality: Formalni plan vyzkumu obsahuje detailni informace o pouzitych
metodach, technikéch a postupech. To umoziuje ditkladnou kontrolu kvality a za-
jisténi spravného provedeni vyzkumu. Identifikace piesnych metod a technik snizuje
riziko chyb nebo nepiesnosti a poskytuje pevny zéklad pro validni a spolehlivé vy-
sledky.

¢ Racionalni alokace zdroji: Plan vyzkumu obsahuje rozpocet a stanovuje, jaké fi-
nanc¢ni a lidské zdroje budou v rdmci vyzkumu vyuzity. Tim pomdha firmé nebo
organizaci efektivné a rozumné alokovat své prostfedky, aby bylo dosazeno maxi-
malniho uzitku z investovanych zdroji.

o Identifikace rizik a problémi: Formalni plan umoZznuje identifikovat potencilni
rizika a problémy, které mohou nastat béhem vyzkumu. Diky tomu Ize ptijmout pre-
ventivni opatieni nebo vc¢as reagovat na neocekévané situace, coz miize minimali-
zovat negativni dopady na vyzkumny proces.

e Konsistence s cili a strategii: Plan vyzkumu je zpracovan s ohledem na stanovené
cile a strategii vyzkumného projektu. Pomaha udrzet pribéh vyzkumu v souladu s
témito cili a zajist'uje, Ze dosazené vysledky budou odpovidat pozadovanym infor-
macim a potiebam firmy nebo organizace.

Celkové lze fici, Ze formalni plan vyzkumu je nezbytnym néstrojem pro uspésnou orga-
nizaci a fizeni vyzkumného projektu. Poméha zapojit vice zaméstnancii nebo oddéleni do

20 Webovy portal Sociologicky portal AV CR. Sociologickd encyklopedie - pilotdz. [online] [vid. 22. zaii
2022]. Dostupné z: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Pilot%C3%A1%C5%BE
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spole¢ného tsili, zajistit kvalitu a validitu vyzkumu a dosdhnout stanovenych cilii efektivné
a systematicky.

Zjednodusen¢ feCeno by mél plan odpoveédét na tyto otazky:

Proc¢? — problém, cil, otazka, hypotézy.

Jak? — data, metody, techniky, analyzy.

Kdy? — ¢asovy ramec pro jednotlivé kroky.

Kdo? — tkoly jednotlivych pracovnik.

Od koho? — vyzkumny vzorek.

Kde? — misto sbéru, technika kontaktu s respondenty.
Co? — vystup vyzkumu prezentovany na konci.

Piedvyzkum, ktery je posledni moznosti pfed samotnym spusténim vyzkumu, ma kli-
covy vyznam pii odhalovani potencialnich nedostatkd a problémi v planovanych metodach
a postupech. Je to jakasi zkousSka, kterd umoziuje identifikovat a pfipadné opravit pro-

blémy, jez by mohly ovlivnit kvalitu vyzkumnych dat a dosaZeni vyzkumnych cill. Pfed-

vyzkum ndm mtiZze napf. pomoci odhalit nésledujici:

.21

Chyby v dotazniku: Pfedvyzkum miZe odhalit nejasnosti nebo nepochopeni otazek
ze strany respondentl. Pokud lidé maji problémy s pochopenim nebo vhodnymi od-
poveéd'mi, mlze to vést k neptesnostem a zkresleni vysledkd.

Casova naroénost: Predvyzkum umoziuje ovéfit, zda planovana doba pro vyzkum
je realisticka a dostate¢na pro sbér dat. Pokud se ukaze, ze je vyzkum ¢asove naroc-
néjsi, neZ se ocekavalo, miiZe byt nutné piehodnotit a prizplsobit Casovy plan.
Zpiusob distribuce: Testovani planovanych metod distribuce, jako je pouziti papi-
rovych dotaznikli nebo elektronickych zatizeni, umoznuje identifikovat pfipadné
technické problémy nebo preference respondentil, coz miize ovlivnit zpiisob, jakym
data budou sbirana.

Nepochopeni procesu: Predvyzkum umoziuje zjistit, zda tazatelé, kteti budou do-
tazovat respondenty, pln€ chdpou proces a instrukce a jsou schopni spravné vysveétlit
otazky. Pokud existuji nedorozuméni nebo nedostatky, mize to ovlivnit kvalitu a
konzistenci ziskanych dat.

Predvyzkum ptedstavuje cennou pfileZitost pro vyzkumnika, aby ziskal zpétnou vazbu

v

a zlepsil design vyzkumu, coz v konecném disledku vede k lepSim a spolehlivéj$im vy-
sledktim. Oprava piipadnych nedostatkll a problémil v této fazi mize uSettit Cas a naklady
a zajistit uspeéSnost samotného vyzkumného projektu.

2L Webovy portal Sociologicky portal AV CR. Sociologickd encyklopedie - predvyzkum. [online] [vid. 22.
zati 2022]. Dostupné z: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/P%C5%99edv%C3%BDzkum
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3.6 Vybérovy soubor — vzorek

Pti provadéni vyzkumu je bézné, Ze nemame moznost sbirat data od celé populace (znate
jako ,,census®, napft. s¢itani lidu), zejména pokud je populace velmi rozséhla. Proto se Casto
pouziva vyberovy soubor, coz je mensi podmnozina jednotek z celé populace, ktera se vy-
bira s cilem reprezentovat celou populaci a umoznit zobecnéni vysledkt. Existuji rizné
metody pro vybér vzorku, pficemz dvé hlavni jsou zamérny a reprezentativni vybér
(Malhotra, 2014, s. 367-375):

e Zamérny vybér (také ucelovy nebo kvotni vybér) je metoda, kdy vyzkumnici pre-
dem rozhoduji, které jednotky zatradi do vyzkumu. Tato metoda se Casto pouziva,
kdyz existuji urcitd specifickd kritéria, ktera jsou kli¢ova pro vyzkumné cile. Za-
mérny vybér umoznuje snadnéjsi dosazeni konkrétnich cilti vyzkumu, ale muze byt
nachylny ke zkresleni, pokud vybér neni dostatecné reprezentativni nebo objektivni.

e Reprezentativni vybér je metoda, kterd se snazi vytvoftit vzorek, ktery co nejlépe
reprezentuje celou populaci. Pii reprezentativnim vybéru se pouzivaji matematické
modely a statistické postupy, aby byl vzorek co nejobjektivnéjsi a zobeciioval vy-
sledky na celou populaci s vétsi piesnosti. Reprezentativni vybér ma vyhodu v tom,
Ze umoznuje obecné platné zavéry a vysledky, ale vyzaduje peclivéjsi planovani a
statistickou analyzu.

Zatimco zamérny vybér se Casto pouziva v kvalitativnim vyzkumu nebo pii zkoumani
specifickych fenoménd, reprezentativni vybér je typicky preferovany v kvantitativnim vy-
zkumu, kde je dulezité dosahnout obecné platnych zavéra pro celou populaci. Spravny vy-
bér vzorku je klicovym faktorem pro validitu a spolehlivost vyzkumnych vysledkd.

Jak ale dosdhneme reprezentativniho vzorku? Pouzivame metody vybéru respondentd,
které pracuji s ndhodou. Kazda z téchto metod ma své specifické charakteristiky a vyuziti,
a cilem je ziskat reprezentativni vzorek, ktery co nejlépe zobrazuje celou populaci. Obecné
uznavané metody nahodného vybéru jsou nasledujici:?2

e Prosty nahodny vybér (Simple Random Sampling): Jedna se o nejjednodussi me-
todu vybéru vzorku, kdy kazda jednotka v populaci ma stejnou Sanci byt vybrana do
vzorku. To znamen4, Ze kazda jednotka je vybrana nezavisle na ostatnich a bez oh-
ledu na jakékoli charakteristiky. Da se ptirovnat k ,,losovani“, vSichni maji stejné
Sance byt vybrani.

e Systematicky nahodny vybér (Systematic Sampling): Tato metoda vybird vzorek
tak, Ze prvni jednotka se vybere ndhodné, a poté se kazda dalsi jednotka vybere s
pravidelnym intervalovym krokem. Naptiklad kazda 10. nebo 20. jednotka mize byt

22 Webovy portal Survio. Jak vybrat vzorek respondentii. [online] [vid. 22. zati 2022]. Dostupné z:
https://www.survio.com/cs/blog/serialy/kvantitativnivyzkum-3-vyber-vzorku-a-typy-dotazo-
vani#.VQccRVWGS8pA
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vybrana do vzorku. Systematicky ndhodny vybér umoznuje jednodussi implemen-
taci nez prosty nadhodny vybér, ale mize byt nachylnéjsi ke zkresleni, pokud existuje
systematicky vzorek v datech.

e Stratifikovany nahodny vybér (Stratified Sampling): Pfi stratifikovaném nahod-
ném vybéru je populace rozdélena do riznych skupin neboli ,,strat” na zaklad¢ urci-
tych charakteristik (naptiklad vék, pohlavi, vzdélani apod.). Poté se z kazdé¢ straty
nahodné vybira vzorek. Tato metoda zajist'uje, ze kazda strata je reprezentativné za-
stoupena ve vzorku, coz umoziuje ziskat ptesnéjsi vysledky pro rizné podskupiny
populace.

¢ Vicestupiiovy shlukovy vybér (Cluster Sampling): Pti této metod¢ je populace roz-
délena do shlukt (klastrti nebo skupin nebo jednotek, které si jsou podobné). Na-
hodné¢ se vybiraji shluky a v§echny jednotky uvniti vybranych shlukt jsou zahrnuty
do vzorku. Tato metoda se Casto pouziva, pokud je populace velka nebo je obtizné
ziskat ptimy ptistup ke kazdé jednotce.

Kazda z téchto metod ma své vyhody a omezeni a spravna volba zavisi na specifickych
cilech a charakteristikach vyzkumu. Spravné provedeny vybér vzorku je klicovy pro dosa-
zeni reprezentativniho vzorku a spolehlivych vysledkii.

Velikost vybérového souboru je dilezitym faktorem pii planovani vyzkumu, protoze ma
vliv na spolehlivost a reprezentativnost vysledkii. Spravna velikost vzorku je klicova pro
dosazeni statisticky vyznamnych a obecné platnych zavéra, které 1ze zobecnit na celou po-
pulaci. Velikost vybérového souboru zavisi na nékolika faktorech (Malhotra, 2014, s. 375-
390):

e Velikost populace: Cim vétsi je zkoumana populace, tim obvykle vétsi musi byt
vzorek, aby byl reprezentativni.

o Uroveii spolehlivosti a piresnosti: Vyssi spolehlivost a presnost vyzaduji vétsi vzo-
rek. Pokud chcete dosahnout vysoké miry spolehlivosti a malou chybu, bude potieba
vEtsi vzorek.

e Rozptyl proménné: Pokud jsou data ve zkoumané populaci siln¢ rozptylena, bude
potieba vétsi vzorek, aby se zajistila reprezentativnost.

e Typ vyzkumu: Pro kvantitativni vyzkum, ktery se snazi o obecné platné zavéry,
bude potieba vétsi vzorek nezZ pro kvalitativni vyzkum nebo explorativni studie.

e Dostupnost zdroji: Velikost vzorku miZe byt ovlivnéna také dostupnosti zdrojii a
casovymi omezenimi.

Zvoleni vhodné velikosti vzorku je sloZity proces, ktery vyzaduje statistickou analyzu a
pouziti vzoreckll pro vypocet velikosti. Spravné zvolena velikost vzorku zajistuje, Ze vy-
zkumna data jsou reprezentativni a diivéryhodna a ze zavéry vyzkumu jsou aplikovatelné
na celou zkoumanou populaci s ur¢itou mirou piesnosti a spolehlivosti. Doporuc¢ujeme pro
zjisténi velikosti vzorku pouZit jednu z mnoha kalkulacek na internetu.
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Problémy s vybérovym souborem mohou mit vyznamny dopad na spolehlivost a validitu
vyzkumnych vysledku. Nékteré z Castych problému s vybérovym souborem jsou (Hair,
Ortinau a Harrison, 2021):

¢ Nizky pocet respondentii: maly pocet respondentti vybérového souboru miize snizit
statistickou silu a spolehlivost vysledki. Pokud je vzorek maly, miize byt nachylny
k ndhodnym odchylkam a nemusi pfesné reprezentovat celou populaci.

e Nevhodné charakteristiky respondentii: pokud charakteristiky respondenti ve
vzorku neodpovidaji charakteristikam celé populace, muze to vést k zkreslenym vy-
sledkiim. Vybérovy soubor by mél co nejvice odpovidat zékladni populaci, aby bylo
mozné vysledky zobecnit.

o Casova vazanost dat: pokud jsou data sbirana ve specifickém &asovém obdobi nebo
v reakci na konkrétni udélost, mize to ovlivnit reprezentativnost a aktualnost vy-
sledkii.

e Nevhodné jednotky ¢i Skaly: pokud jsou vyzkumné otazky, skaly nebo jednotky
pouzité v dotazniku nevhodné nebo nepfesné, mize to ovlivnit validitu a spolehli-
vost vyzkumnych dat.

e Reliabilita a validita: reliabilita se tyka konzistence a spolehlivosti méfeni, zatimco
validita se tyka toho, zda skutecné méfi to, co ma. Pokud méfici nastroje nejsou
spolehlivé nebo nejsou validni, mize to snizit divéryhodnost vysledkii.

Abychom minimalizovali tyto problémy, je dilezité peclivé pldnovat a provadét vy-
zkum. Je tieba zajistit, Ze vybérovy soubor je reprezentativni, pouzivat validni a spolehlivé
m¢éfici nastroje, a postarat se o dostateény pocet respondentti. Dtisledna analyza dat a trans-
parentnost vyzkumného procesu jsou klicové pro zajisténi spolehlivych vysledki a zavért.

Ptikladem manipulace s vysledky vyzkumu diky vlivu vzorku mize byt tfeba pravidelny
vyzkum firmy Apple, ktera reportuje na setkani investortt 99 % spokojenost uzivatelii s pro-
duktem iPhone. Takto vysoké Cislo nemé zadny produkt na svété. ,,Podle zjisténi webu
PerfectRec, se vyzkumii uicastni nereprezentativni vzorek technickych nadsencii a téch, kteri
mohli nové iPhony pouzivat S predstihem.” Ti jsou vazani politikou firmy Apple, pokud
nemaji pozitivni recenze, nedostanou jiz nikdy zadné dalsi produkty. ,,Podle amerického
ACSI (American Consumer Satisfaction Institute) je spokojenost uzivatelii s 5G iPhony na
81 procentech, a se 4G iPhony na 78 procentech.* Realné ¢islo spokojenosti je tedy o pl-
nych 20 % nizsi, nez udava spolecnost Apple, jen diky manipulaci se vzorkem.?

Profesionalni vyzkumna agentura Ipsos garantuje kvalitu svého vzorku pomoci pravidel,
ktera se snazi dodrZovat. Jejich online panel je neustale kontrolovan, pouzivaji tzv. Double
Opt-In registraci, ovéteni zemé& pomoci Geo-IP lokace, kontrola zatizeni, subjekty se neu-

2 Webovy portal Zive. Apple se ohdni az 99% spokojenosti uzivatelii iPhonii. Ale jen diky tomu, Ze se ptd
,,spravaych “ lidi. [online] [vid. 9. kvétna 2023]. Dostupné z: https://mobilmania.zive.cz/clanky/apple-se-
kazdy-rok-ohani-az-99-spokojenosti-uzivatelu-iphonu-ale-jen-diky-tomu-ze-se-pta-spravnych-lidi/sc-3-a-
1358094/default.aspx
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castnily podobného vyzkumu, kontroluji rychlosti vyplnéni, podezielé vzorce ve vyplito-
vani, pravidelné Cisti a obnovuji panel. Pro vyzkumy na offline vzorcich maji celosvétove
4000 zaméstnancu, kteti prochazi online kurzy na rozvoj profesionalnich dovednosti a kon-
zistence procesii a kvality sluzeb.?

Ptiklad popisu vyzkumu: vyzkum spokojenosti ob¢anti mésta Karvina.

Kazda organizace potiebuje pro své fizeni zpétnou vazbu na vykonanou praci a zaroven
nameéty a pohled do budoucna a mésto neni vyjimkou. Méfeni spokojenosti obyvatel mé za
cil poskytnout vedeni mésta podklady pro planovani sluzeb a projektit k rozvoji mésta.
Poprvé oslovilo nekomerc¢ni subjekt a na zakladé skvelé zkusenosti mésta s OPF v mnoha
projektech jsme byli do soutéze ptizvani. Mame viici méstu nyni velkou odpovédnost pro-
vést vyzkum kvalitné.

Jedna se o longitudinalni (dlouhodoby nebo také prubézny) vyzkum, ktery mésto reali-
zuje v pravidelnych intervalech. Jadro vyzkumu tvoii stejné otdzky v kazdém behu vy-
zkumu. Vyhodou je moznost srovnat vyvoj odpovédi v ¢ase. Nékolik otazek je také na
aktualni témata.

Vzorek ma rota¢ni charakter, tzn. Ze respondenti nejsou stali, jako v jinych dlouhodo-
bych studiich. Klasickd dlouhodoba studie na stejném vzorku je komplikovana. Je tech-
nicky slozité kontaktovat nékolik let v fad¢ stejné respondenty.

Pro zatazeni do vzorku je vyuzit kvotni vybér, coz je technika, kdy se snazime do vy-
zkumu zapojit respondenty co nejvice podobné celé populaci. Pokud je v Karviné 53 %
zen, budeme chtit také ve vzorku mit pfiblizn€ 53 % zen. Pokud je 15 % obyvatel z méstské
casti Frystat, nemiizeme odevzdat vyzkum kde bude 50 % respondentl z Frystatu. Nase
kvoty jsou: méstska ¢ast, pohlavi, vék. Celkova populace jsou vSichni obyvatelé mésta Kar-
vina. Vzorek cilime na 800 respondentii. Kvoty nefesi tazatelé, ale fe§ime je na urovni
vedeni vyzkumného projektu.

Zvolena byla metoda dotazovani a technika dotaznik (pisemny + tablet), aby bylo mozné
dostat se k celému vzorku (na internetu neni cela populace). Face-to-face pomoci tazatelt.
Vyzkum je tedy kvalitativni povahy, snazime se méfit a odpoveédét na otazku ,,kolik*, vy-
stupem budou grafy a tabulky. Do vyzkumu je zafazeno n¢kolik otevienych otazek, které
ovSem nemaji kvalitativni charakter, budeme je nasledn¢ kvantifikovat (pfeménit na ¢isla).
Koédovani dotaznika probéhne pomoci skenovani (podobné jako Scio testy), tazatelé ne-
musi nikam nic pfepisovat.

2 Webovy portal Ipsos. Kvalita dat. [online] [vid. 9. kvétna 2023]. Dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-
cz/kvalita-dat
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7]

Jaké kroky ma proces marketingového vyzkumu?
Co je to ,,problém firmy*?

Co je to ,,cil vyzkumu*?

Co je ,,brief (zadani) vyzkumu?

Co je to ,,vyzkumna otazka“?

Co jsou ,,hypotézy?

Co vSe by mél obsahovat plan vyzkumu?

Co je to ,,predvyzkum*

Co je to ,,vzorek* (vyberovy soubor)?

©oN RN R

Ellsmoriaprory ]

V této kapitole jste se seznamili s riznymi pfistupy k procesu marketingového vyzkumu,
a to jak teoretickymi, tak 1 praktickymi, pouzivanymi profesionalnimi marketingovymi
agenturami. Diraz je kladen na pfistup navrzeny podle Kozel a kol. (2011), ktery se sklada
ze dvou etap: pfipravné a realiza¢ni. Kazda z téchto etap ma své specifické faze. V této
kapitole jsou podrobné rozebrany vSechny faze ptipravné etapy, které zahrnuji uréeni pro-
blému, definovani cile vyzkumu, formulaci vyzkumnych otazek, stanoveni hypotéz, orien-
ta¢ni analyzu, planovani vyzkumu a charakterizaci vyzkumného vzorku.

o] s

1. Proces marketingového vyzkumu je posloupnost krokt, které povedou k zaplnéni
nasi informacni mezery. Mezi tyto kroky patfi: identifikace problému, stanoveni cilti

vyzkumu, formulace vyzkumnych otadzek a hypotéz, tvorba planu vyzkumu, sbér
dat, analyza dat, interpretace vysledkil a prezentace zavért.

2. "Problém firmy" je situace nebo otdzka, se kterou se firma potyka a kterou chce
prostiednictvim marketingového vyzkumu fesit. Mtize to byt naptiklad snizeni pro-
deji, nizka zédkaznicka spokojenost nebo neefektivni marketingova strategie.

3. "Cil vyzkumu" je jasné definovany a konkrétni vysledek, kterého chce firma dosah-
nout prostiednictvim marketingového vyzkumu. Muze to byt napiiklad tvorba infor-
maci o spotiebitelich, evaluace G¢innosti reklamni kampané nebo nalezeni nového
trhu.

4. "Brief" (zadani) vyzkumu je dokument, ktery obsahuje detailni pozadavky pro mar-
ketingovy vyzkum. M¢l by obsahovat informace o0 problému firmy a kontextu této
situace. Pokud to je v silach firmy, muze obsahovat cil vyzkumu, vyzkumné otazky,
cilové skupiny, metody sbéru dat a dalSich dulezité aspekty, jinak je ur¢i agentura.
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5. "Vyzkumnd otazka" je formulace konkrétni otazky, na kterou se v marketingovém
vyzkumu snazime najit odpovéd’. Muze to byt napiiklad: "Jaké faktory ovliviuji
rozhodovani zakaznikl pii ndkupu produktu X?"

6. "Hypotézy" jsou tvrzeni, ktera se zakladaji na ur¢itém predpokladu a kterd se v mar-
ketingovém vyzkumu testuji na zakladé dat. Hypotézy se formuluji tak, aby bylo
mozné je potvrdit nebo vyvratit na zaklad¢ analyzy sesbiranych dat.

7. Plan vyzkumu by mél obsahovat informace o cilech vyzkumu, vyzkumnych otéz-
kach a hypotézach, metodach sbéru dat, vybérovém souboru, planovaném rozpoctu,
casovém planu a dalSich dulezitych aspektech prabéhu vyzkumu.

8. "Predvyzkum" je faze ptipravy vyzkumu, kdy se vyzkumny pracovnik seznamuje s
prostiedim problému, studuje jiz existujici informace a konzultuje s odborniky.
Muze také zahrnovat pilotni testovani metod a néstroju, které budou pouzity ve vy-
zkumu.

9. "Vzorek" (vybérovy soubor) je ¢ast populace, ktera je vybrana pro ucely marketin-
gového vyzkumu. Tento vzorek by mél byt reprezentativni, aby bylo mozné ziskané
vysledky zobecnit na celou populaci.
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4 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU - REALI-
ZACE

el wemrnimeoaproy ]

V této kapitole navazujeme na kapitolu pfedchozi, je zde rozebrana druhé ¢ast procesu
marketingového vyzkumu — jeho realizace. Konkrétné€ jsou tedy ptedstaveny faze sbéru
udajii, zpracovani udajii, analyza ziskanych udaju, interpretace ziskanych informaci a pre-
zentace vysledkd.

Ve fazi sbéru udaji se budeme vénovat konkrétné jak data sbirat, personalnimu zabez-
peceni, zpusobtim sbéru dat a dal§im nalezitostem. Ve fazi zpracovani daji se snazime
pfevést surova data do strukturovaného formatu, abychom s nimi mohli déle pracovat. Pro-
vadime riizné upravy, filtrace a kddovani dat, abychom zajistili jejich kvalitu a srozumitel-
nost. Ve fazi analyzy udajii vyuzivame riizné statistické metody a techniky, abychom zis-
kali hlubsi pochopeni dat a vyznamnych souvislosti. V ramci interpretace ziskanych infor-
maci se snazime dat datim smysluplny kontext. Vykladame vysledky vyzkumu s ohledem
na stanovené cile a vyzkumné otazky. V prezentaci vysledki sdélujeme zjisténi a poznatky
vyzkumu cilovému publiku, at’ uz jsou to manazeti, nebo jiné zainteresované strany.

Hlewewswrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Provést sbér udaji.

e Provést zpracovani udaju.

e Navrhnout analyzu tdaja.

e Objasnit interpretaci udaju.

e Navrhnout prezentaci vysledkd.

60 minut.
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Sbér tidajt, zpracovani udaji, koédovani, kontrola dat, analyza dat, deskriptivni analyza
dat, typy proménnych, interpretace dat, prezentace vysledk.

V minulé kapitole jsme si vyzkum fadné pfipravili, nyni miizeme pfistoupit k jeho rea-
lizaci. Z minula plati, Ze jak dobie jsme naplanovali, tak lehce se nam bude vyzkum reali-
zovat.

4.1 Sbér udaju

V etapé realizace vyzkumu je prvnim krokem sbér dat, ktery se lisi v zavislosti na typu
vyzkumu (kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum), a také na zvoleném diskrétnim nebo
nediskrétnim sbéru dat (Obtrusive vs. Unobtrusive). Diskrétni metody sbéru dat jsou me-
tody, které vyzaduji aktivni participaci respondentl a Casto jsou vice rusivé. Napiiklad
osobni rozhovory nebo dotazniky vyplilované respondentem za ptitomnosti vyzkumnika
jsou diskrétni metody. Nediskrétni metody sbéru dat jsou méné rusivé a nepotiebuji aktivni
ucast respondenttl. Napiiklad analyza vetejné dostupnych dokumentti, online chovani re-
spondentti nebo pozorovani bez interakce jsou nediskrétni metody. (Malhotra, 2014, s. 434-
441)

Pro ispé$ny sbér dat je nutné vytvorit dostatecné zazemi s materialnim zabezpecenim,
které zahrnuje veskeré potfebné postupy, manudly, vzorky, dotazniky, kancelafské potreby
a dalsi nastroje potiebné pro provedeni vyzkumu. Bez téchto materidlnich podminek by
bylo obtiZné, a ¢asto i nemozné, sbirat relevantni a spolehliva data.

Jednim z problémd, které musime v tomto kroku vytesit, je personalni zabezpeceni
sbéru dat. Pro efektivni sbér dat je nezbytné zajistit vhodné vyskoleny persondl, at’ uz jsou
to odbornici nebo neodbornici. Odbornici jsou zpravidla zaméstnanci vyzkumné agentury,
kteti prochazeji pravidelnym $kolenim, maji mnoho zkusenosti a na zéklad¢ zpétné vazby
Z kontrol se neustéle zlepSuji. U neodborniki je dileZité poskytnout potfebné Skoleni a in-
strukce, aby byli schopni spravné provadét sbér dat a dodrZzovat metodologické postupy.
Skoleni zajistuje, Ze v§ichni pracovnici maji dostateéné znalosti a dovednosti k provedeni
vyzkumu a dodrZeni metodologickych postupt. Motiva¢ni rozhovory a odménovani mohou
pomoci udrZet motivaci pracovnikil a zvysit kvalitu sbéru dat. Je nutné je také neustale
kontrolovat! Duikladna kontrola béhem sbéru dat je dilezita pro zajisténi, ze se vyzkumny
plan dodrZzuje, a Ze vzorek nebyl zkreslen nebo pozménén. Spravnd metoda sbéru dat a
adekvatni persondlni zabezpeceni jsou klicové pro ziskani spolehlivych a validnich dat,
ktera podporuji cile vyzkumu a umoznuji formulaci relevantnich zavéra. (Malhotra, 2014,
S. 434-441)
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V zavislosti na metodé¢ sbéru dat se pouzivaji riizni pracovnici (Kozel et al., 2011):

e Moderatori — se pouzivaji pro provadéni kvalitativnich rozhovorii nebo skupino-
vych diskusi.

e Tazatelé — jsou odpovédni za sbér dat pomoci dotaznikti nebo anketnich Setfeni.

e Operatofi— se pouzivaji pro dotazovani prostfednictvim telefonnich hovorti (CATI,
viz dale).

e Pozorovatelé — jsou zapojeni do pozorovani nebo sledovani urcitych situaci.

Béhem sbéru dat se mohou objevit rtizné problémy, jako je "efekt zakaznické poroty",
kdy se respondenti snazi predstavit sebe v lepsim svétle, nez jaka je skutecnost, nebo "pa-
nelovy syndrom", kdy respondent, ktery je soucasti stalého panelu, je ovlivnén neustalym
sbérem dat a za¢ind odpovidat jinak, nez jak by odpovidala bézné populace. Dalsi problémy
mohou zahrnovat neochotu odpovidat, zkresleni nebo lhani respondenti, nebo zmény pod-
minek béhem sbéru dat. Proto je dilezité na tyto problémy pamatovat pii Skoleni a mit pro
n¢ vhodna opatfeni a metodiky, které je minimalizuji a zaji$t'uji spolehlivost a validitu dat.
Vyzkumnici by méli byt obeznameni s riznymi technikami ziskani spolehlivych informaci
a prizpisobit se specifickym vyzvam, které se mohou vyskytnout béhem sbéru dat.

Zpisoby sbéru dat:?°

e CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — pomoci pocitace jsou vybirana a
vytacena telefonni ¢isla, odpovédi respondenta jsou ihned zaznamenéany do PC.

e CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — dotazniky v e-mailech nebo na we-
bovych strankach.

e CAPI (Computer Assisted Personal Interview) - ptima metoda sbéru dat prostied-
nictvim sité Skolenych tazatelii. Dotazovani probihd osobné&, tazatel prochazi s re-
spondentem dotaznik a odpovédi zaznamenava.

e PAPI (Pen and Paper Interviewing) — klasicky rozhovor/dotazovani s papirem a tuz-
kou.

e TAPI (Tablet Assisted Personal Interview) — s tabletem.

e |IDI (In-depth interviewing) - neboli hloubkovy rozhovor vedeny zkusenym mode-
ratorem.

Pokud mé ve vyzkumu sva témata vice zadavatelli, jedna se o tzv. omnibus. Setiime
tedy Cas 1 naklady, protoze napt. v ramci jednoho dotazniku, ktery celkové obsahuje 40
otazek, my mame umisténych jen nasich 6 a délime se tak o néklady s dal$imi zadavateli.?®

Kontrolu béhem sbéru dat mame definovanu jiz zpravidla v planu. Lze ji provadét z
nékolika riznych perspektiv (Kozel et al., 2011):

%5 Webovy portal SC&C Market Research. Nase metody. [online] [vid. 22. zaii 2022]. Dostupné z:
https://scac.cz/sluzby/nenasli-jste-co-jste-hledali/nase-metody/

% Webovy portal Focus Market Research. Vyzkumy rychle a vvhodné. [online] [vid. 22. zaii 2022]. Do-
stupné z: https://www.focus-agency.cz/vyzkumy-rychle-a-vyhodne
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e Zadavatel vyzkumu: obvykle organizace nebo firma, mtize provadét kontrolu vy-
zkumu z hlediska splnéni zadanych podminek, cili a pozadavkil. Zadavatel mize
také ovétovat, zda vyzkum probiha v souladu s etickymi standardy a zakony. Pokud
méli specialni pozadavky na metodiku, mohou kontrolovat, zda probiha dle jejich
prani.

e Zpracovatel vyzkumu: tj. tym nebo firma odpovédna za provedeni vyzkumu, kon-
troluje kvalitu provadéni vyzkumnych aktivit, aby se zajistila pfesnost a spolehlivost
dat. Zpracovatel mize provadét kontrolu na misté, sledovat prabéh vyzkumu a ove-
fovat, Ze vSechny postupy jsou dodrzovany. U CATI se setkame s az 100 % kontro-
lou provadénych telefonatd. Online vyzkumy se kontroluji nejsnadnéji. U TAPI kon-
trolujeme GPS, zda se pohybuje na mistech urcenych pldnem, kontrolujeme také
snimky z ptedni i zadni kamery, zda tam jsou opravdu rozdilni respondenti.

e Respondenti: nékdy mohou chtit zkontrolovat tazatele, zejména pokud jde o citlivé
nebo divérné informace. Identifika¢ni karty nebo jiné zptisoby ovéreni mohou byt
pouzity k prokézani odbornosti a zamezeni nevhodného zachazeni s daty.

Co se tyCe motivace respondentt, je dillezité si uvédomit, ze nabidka vyhod nebo odmén
muze ovlivnit jejich odpovédi. Efekt zdkaznické poroty je sklon respondenta prezentovat
sebe nebo svou situaci v lepsim svétle, pokud vi, ze z toho bude mit prospéch nebo odménu.
Vyzkumnici by méli byt obezietni, aby nenavadéli respondenty k nepravdivym nebo zkres-
lenym odpovédim tim, Ze nabizeji odmény nebo vyhody. Idealné by méli respondenty
pouze motivovat k casti na vyzkumu z diivodu dulezitosti a relevanci tématu, aniz by
ovliviiovali samotné odpovédi.

4.2 Zpracovani udaju

Zpracovani dat (Data Processing) je proces pfevedeni dat do formatu, ktery je vhodny
pro dalsi analyzy a vyhodnoceni. V této fazi se snazime zajistit kvalitu dat a eliminaci chyb,
které by mohly ovlivnit vysledky vyzkumu. Uprava dat zahrnuje nékolik krokii, které slouzi
k ovéfeni a zajisténi spolehlivosti dat (Malhotra, 2014, s. 456-464):

e Kontrola aplnosti dat: provadi se ovéteni, zda jsou vSechna data k dispozici, zda
nechybi Zadné odpovedi nebo informace (vynechavky). Pokud néktera data chybi,
muze to mit vliv na analyzu a interpretaci vysledk.

¢ Kontrola kvality odpovédi: provadi se kontrola, zda odpovédi jsou spravné (zaskrt-
nuto vice/mén¢) a srozumiteln¢ vyplnény. Necitelné nebo nesrozumitelné odpovedi
mohou byt problematické a mély by byt vyfazeny z analyzy.

¢ Logicka kontrola dat: provadi se kontrola, zda odpovédi jsou logicky konzistentni
a neobsahuji nesmyslné nebo nekonzistentni hodnoty. Pokud jsou nalezeny nesrov-
nalosti, je tfeba provést napravu nebo vytazeni téchto dat.

Je dilezité si uvédomit, Ze uprava dat nema za cil "opravit" chyby nebo dopliovat chy-
béjici tdaje na zdklad€ odhadu. Pokud jsou data neuplna nebo nekvalitni, je lepsi je vytadit
z analyzy nebo se pokusit kontaktovat respondenty a ziskat chybéjici informace. Uprava
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dat nemuze napravit nedostatky v ndvrhu vyzkumu, jako je nevhodna metoda, Spatné navr-
zeny dotaznik nebo nevhodné otazky. Tyto nedostatky by mély byt odstranény jiz v plano-
vaci fazi, aby se minimalizovaly nésledné problémy béhem sbéru a zpracovani dat. Celkové
lze fici, ze pecliva a dislednd uprava dat je nezbytnd pro zajiSténi spolehlivosti a validity
vysledkd vyzkumu a zajisti, ze analyzy budou provadény na co nejlepsi a nejptesnéjsi sou-
boru dat.

Kédovani dat je proces transformace riiznych typt dat, jako jsou odpovédi z dotaznikd,
odpovédi z rozhovorl nebo jiné informace, do ¢iselnych hodnot nebo kategorii. Timto zpti-
sobem lze data prevést do formy, kterou lze 1épe analyzovat a statisticky zpracovat. Vytva-
fime tak tzv. datovou matici (Data Matrix). Pracujeme takovym stylem, jaky software vy-
uZivame pro analyzu dat. Napt. pro kraje v CR si vytvotime tabulku, kde kazdému pfifa-
dime ¢islo 1-14, poté jsme schopni zpracovat v IBM SPSS. U otazek s vice moznostmi
odpovédi (zvolte 1-3 odpovédi) musime normalizovat data (pouzijeme vahy). Kodovani
dat je dilezitym krokem v procesu zpracovani dat a pripravuje je pro dalsi kvantitativni
analyzy. Zde je n€kolik zakladnich principt a pfistupti kédovani dat (Malhotra, 2014, s.
456-464):

e Koédovani odpovédi z dotaznikii: pokud se jedna o dotaznik s uzavienymi otazkami
(napt. vybér z predem danych moznosti), odpovédi mohou byt pfevedeny na nume-
rické hodnoty, kde kazda odpovéd’ je reprezentovana unikatnim kédem. Naptiklad
"ano" muze byt kodovano jako 1 a "ne" jako 2.

o Kategorické proménné: pokud se jednd o kategorické promeénné, které nemohou
byt vyjadireny jako numerické hodnoty, mohou byt jednotlivé kategorie prevedeny
na numerické kody. Napftiklad pohlavi mize byt kdodovéano jako ,,1% pro ,,muze* a
»2° pro ,,zeny*.

e Hodnoty odpovédi: hodnoty odpovédi mohou byt také kodovany tak, aby se snizila
jejich sloZitost nebo abychom ziskali jednodussi interpretaci.

e Obracené Skaly: nékdy miZe byt nutné obratit hodnoty na skale, pokud jsou nékteré
otazky formulovany negativné. To znamend, Ze hodnoty 1 a 5 budou vyménény, aby
se zajistila konzistence interpretace.

¢ Kaédovani textovych dat: pokud méme textova data, jako jsou odpovédi na oteviené
otazky, mizeme je kategorizovat a pfiradit jim numerické kody, které predstavuji
rizné kategorie nebo témata.

Pokud pouzivame ruéni piepis dat napt. z dotaznikt do tabulky, mizeme vytvaret dalsi
chyby a musime, kromé extrémni ¢asové naro¢nosti, pocitat i s kontrolou piepisu. Proto
tak radi pouzivame radé&ji TAPI nez PAPL

4.3 Analyza dat

Analyza dat je proces, ve kterém jsou data systematicky zkoumana, aby se pochopilo,
co nam data tikaji a jaké jsou mezi nimi vzajemné vztahy. Analyza dat nam umoziuje
ziskat hlubsi porozuméni datiim a odhalit dalezité trendy, vzorce a vztahy.
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V ramci analyzy dat probihd 1 tzv. tfidéni dat. To zahrnuje vytvoteni kategorii nebo
skupin dat, které nam umozni zkoumat zavislosti a rozdily mezi riznymi podskupinami
dat. Napftiklad v prizkumu o spottebitelském chovani mizeme tfidit respondenty podle
veku, pohlavi, pfijmu nebo jinych demografickych charakteristik, abychom 1épe porozu-
méli nakupnim navyktm riiznych skupin lidi. (Foret, 2021, s. 80-82)

Analyza dat mize byt velmi jednoducha a zaméfena na popisné statistiky, jako jsou
praméry, mediany, rozptyly nebo procenta, nebo miize byt sofistikované;jsi, zahrnujici po-
krocilé statistické metody a modely. Cil analyzy dat je odpovédét na vyzkumné otazky,
stanovit hypotézy a zjistit, zda existuji statisticky vyznamné vztahy nebo rozdily mezi pro-
meénnymi. Z planu vyzkumu ziskavame informace od zadavatele ohledné cilti vyzkumu a
analytickych metod, které jsou potiebné k dosazeni téchto cili. Spravna volba analytickych
metod je kliCova pro tspésnou analyzu dat a interpretaci vysledkii. Analytické metody mo-
hou zahrnovat rizné statistické techniky, testy hypotéz, regresni analyzy, faktorové ana-
lyzy, korelacni analyzy a dalsi postupy, které¢ pomahaji odhalit vzorce a vztahy ve vyzkum-
nych datech. (Adams a Lawrence, 2019)

Tti zakladni typy proménnych pouzivanych ve statistice (Foret, 2020, s. 75-76):

e Nominalni (kvalitativni) proménné: tyto proménné maji kategorie, které¢ jsou
pouha jména nebo popisy, ale nemaji zadné vnitini pofadi nebo hierarchii. Kategorie
nelze sefadit nebo porovnat z hlediska vétSiho nebo mensiho. Piikladem je pohlavi,
kde mame dvé kategorie — muz a Zena. Nelze fici, ze jedno pohlavi je "vétsi" nebo
"mens$i" nez druhé.

¢ Ordinalni (poradové) proménné: U téchto proménnych lze kategorie setfadit do né-
jakého potadi nebo hierarchie, ale nelze ur€it presny rozdil mezi jednotlivymi kate-
goriemi. Typicky jde o Skdly hodnoceni nebo stupnice, jako napiiklad spokojenost
na stupnici od 1 do 5, nebo medaile na olympidd¢, kde mizeme urcit prvni, druhé a
treti misto, ale nemlZeme urcit, o kolik je jedna medaile vyssi nebo nizs8i nez druha.

¢ Kardinalni (intervalové) proménné: tyto proménné Ize méfit na intervalové nebo
pomérové Skéle, coZ znamena, Ze 1ze urcit piesny rozdil mezi jednotlivymi katego-
riemi. Lze také provadét aritmetické operace, jako jsou soucet, rozdil, ndsobeni nebo
déleni. Ptikladem je pocet déti, kde miizeme urcit, Ze rozdil mezi rodinou s jednim
ditétem a rodinou se tfemi détmi je dva.

Tento typ klasifikace proménnych je dulezity pro volbu vhodnych statistickych analyz
a interpretaci vysledki v zavislosti na charakteru dat.

Dale bychom méli fesit i tzv. extrémni proménné (Outliers), normalitu dat, multikoli-
nearitu, interakce mezi proménnymi, a fesili jsme jiz chybéjici hodnoty. Toto jsou ale ope-
race vhodné pro pokrocilejsi kurz statistiky, zde je nebudeme probirat.

Jak jiz bylo zminéno v textu vySe, nejprve v ramci analyzy dat provedeme zakladni
deskripci dat. Deskriptivni analyza je prvnim krokem ve statistickém zkoumani dat a
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slouzi k poskytnuti pohledu na zékladni vlastnosti a charakteristiky dat. Zde je stru¢ny vy-
klad jednotlivych deskriptivnich statistik (Tahal, 2022; Adams a Lawrence, 2019):

Cetnost: podet vyskyti konkrétni hodnoty nebo kategorie v datovém souboru. Ab-
solutni Cetnost udava pocet konkrétnich hodnot, zatimco relativni ¢etnost vyjadiuje
pomér, jakym se jednotlivé hodnoty vyskytuji v celkovém souboru (udédvana v pro-
centech).

Modus: nejcastéjsi hodnota nebo kategorie v datovém souboru. To znamena, ze je
to hodnota s nejvyssi Cetnosti.

Median: hodnota, kterd rozd€luje usporadany datovy soubor na dvé stejné velké po-
loviny. To znamena, Ze polovina hodnot je mensi nezZ medidn a druha polovina hod-
not je vétsi nez median. Median se hodi pro zkoumani stfedni hodnoty, ktera neni
ovlivnéna extrémnimi hodnotami. Znamym piikladem je primérna mzda v CR, kde
pramér byl v roce 2022 sice 40 353 K¢&., ale median byl pouze 37 463 K¢&.%
Priamér: aritmeticky pramér vSech hodnot v datovém souboru. Vypocita se secte-
nim vSech hodnot a naslednym vyd¢lenim po¢tem hodnot. Primér je také znadmy
jako aritmeticky stied.

Kvantily: hodnoty, které rozd¢luji datovy soubor na nékolik stejné velkych ¢asti.
Nejznaméjsi kvantily jsou kvartily, které rozd€luji soubor na Ctyfi ¢asti. Prvni kvartil
je 25. percentil, medidn je 50. percentil a tieti kvartil je 75. percentil.

Variabilita: vyjadiuje miru rozptylu nebo rozmanitosti hodnot v datovém souboru.
Smérodatna odchylka (nebo rozptyl) je jednim z nejcastéji pouZivanych ukazatelt
variability. Vy$§i hodnota smérodatné odchylky znamenaé vyssi rozptyl dat a naopak.

Deskriptivni analyza je uzite¢nym nastrojem pro pocatecni pohled na data a jejich cha-
rakteristiky, coZ ndm pomdaha 1épe pochopit distribuci a variabilitu dat, a poskytuje nam
zékladni informace pro dalsi statistické analyzy a interpretace.

Pro pokrodilejsi praci s daty pouzijeme dalsi typy statistickych analyz, které se pouzi-
vaji pro zkoumani vztahit mezi proménnymi a pro analyzu ¢asovych dat (Malhotra, 2014,
s. 484-513, 568-597):

Chi-kvadrat test: pouziva se k testovani nezavislosti mezi dvéma kategoridlnimi
proménnymi. Tento test se ¢asto pouziva v analyze kontingen¢nich tabulek, které
ukazuji, jak jsou dvé proménné spojeny. Chi-kvadrat test ndm umoziuje urcit, zda
jsou rozdily mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi frekvencemi statisticky vyznamné.
ANOVA (Analyza rozptylu): pouziva se k porovnani priméri mezi ttemi nebo vice
skupinami. Tato analyza ndm umoziiuje zjistit, zda existuji statisticky vyznamné roz-
dily mezi priiméry skupin a které skupiny se od sebe 1isi. ANOVA je Casto pouzivana
v experimentalnim vyzkumu nebo pfi porovnani vice nezavislych skupin.

21 Webovy portal Cesky statisticky Gfad. Priimérné mzdy - 4. étvrtleti 2022. [online] [vid. 8. kvétna 2023].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2022
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e Regresni analyza: pouziva se k modelovani vztahu mezi zavislou proménnou a jed-
nou nebo vice nezavislymi proménnymi. Regresni analyza nam umoziuje predpo-
veédét hodnoty zavislé proménné na zdkladé hodnot nezavislych proménnych a urcit
silu a smér vztahu mezi nimi.

e Korela¢ni analyza: se pouziva k vyhodnoceni miry vztahu mezi dvéma spojitymi
proménnymi. Korelacni koeficient ukazuje, jak silny je linearni vztah mezi promén-
nymi a zda je tento vztah pozitivni nebo negativni.

e Analyzy ¢asovych rad a prognézovani: jsou pouzivany pro zkoumani vzorcl a
trendd v Casovych datech. Prognézovani je soucasti analyzy casovych fad a umoz-
nuje predpoveédét budouci hodnoty na zéklad¢ historickych dat a trendt.

Tyto statistické analyzy jsou vyznamnymi nastroji pro hlubsi porozuméni datim, iden-
tifikaci vzorcl a vztahi mezi proménnymi a pro predpoved’ budoucich hodnot. Pouzivaji
se v riznych védeckych disciplindch, primyslu, marketingu, ekonomii a dalSich oblastech
pro podporu rozhodovani a planovani. Pro statistické testovani nasich hypotéz vyuzijeme
praveé chi-kvadrat nebo analyzu ANOVA.

4.4 Interpretace dat

Po dokonceni faze analyzy dat a vyhodnoceni vysledkt ptichazi na fadu faze interpre-
tace. Behem této faze se snazime porozumét ziskanym datlim a nalézt odpovédi na naSe
vyzkumné otazky. To zahrnuje verifikaci hypotéz, porovnani vysledki s cili vyzkumu a
formulaci doporuceni ¢i zavéri. Tvofime formalni dokument, tzv. zavéreénou zpravu, ktera
by méla byt komplexni a obsahnout vSechny dtlezité aspekty celého vyzkumu. Pravé tato
zprava v zadavateli vyvold dojem dobré/Spatné prace. Samoziejmé dbame na vhodny vizu-
alni styl vystupu, stale se jedna o marketing. NaSe loga, upozornéni na dalsi nastroje (ana-
lyzy), které poskytujeme, v intepretaci zpracovani strategie apod. Kazd4 zpréava je unikatni,
obecné se ale pouziva bézna struktura prace kopirujici strukturu vyzkumu. Hlavni ¢ést
zpravy by mély obsahovat tabulky a grafy samotnych vysledki vyzkumu. Zprava by méla
zminit také mozna pochybeni a kam by se mohl ubirat dalsi vyzkum. (Kozel et al., 2011)

Hlavnim vystupem interpretace vyzkumu jsou navrhy a doporuceni. M¢lo by se tedy
jednat o feSeni naSeho definovaného problému. Podle zadani vyzkumu se predpoklada
hloubka doporuceni. Né€kdy je zadanim pouze zjistit data (pocty, vztahy) a nechat manazery
vyvodit si vlastni zaveéry. Pokud se ale jedna o vétsi agenturu, tak se predpoklada i tvorba
opatfeni na zlepSeni stavu. Nesmime ménit vysledky vyzkumu, 1 kdyZ vime, Ze je firma
neuslysi rdda. Musime zlstat maximalné objektivni (ano, i kdyz vite, ze zpravu ¢te mana-
zer, ktery rozhodl $patné a firmé zpusobil ztratu). (Schindler, 2022)

ProtoZe jsme ale marketéfi, tak vime, Zze musime vzdy hovofit jazykem nasi cilové sku-
piny. Proto ¢asto tvofime nekolik verzi zaveére¢né zpravy, podle toho, komu je urcena. Pro
manazery, ktefi maji omezeny Cas a chtéji rychle pochopit klicové zavéry a doporuceni

wev

na jednu stranu, maximaln¢ 2-3. Pro hlavni cilovou skupinu, tedy zaméstnance, kteti budou
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s nasim vyzkumem dale pracovat, tvofime komplexni a detailni variantu, ktera obsahuje
vysvétleni metodiky, vSechny analyzy, interpretaci a doporuceni. Tato varianta mize mit

desitky stran a je urcena pro ty, ktefi se zajimaji o podrobnosti a detaily.

4.5 Prezentace vysledki

Zde opét plynule navazujeme na predchozi fazi. Formalni psana prezentace vysledka
probéhla v ramci zavéretné zpravy. Ustni prezentace ma opét riizné podoby, tak jako méla
psana ¢ast, od velmi formalni kratké prezentace top manazerim firmy, az po uvolnénou
mnohahodinovou video prezentaci zaméstnanctm.

Existuje n€kolik dulezitych pravidel a zasad, které by mély byt dodrzeny pfi piiprave a
provedeni ustni prezentace (Malhotra, 2014, s. 618; Prukner, 2014):

Obsah odpovida ¢asu prezentace: prezentujici by mél zajistit, Ze obsah prezentace
je prizpusoben casu, ktery mu byl pfidélen. Dilezité body a kli€¢ové informace by
mely byt jasné vysvétleny a vcas prezentovany. Dillezitou prezentaci si vyzkouSime
nanecisto, zda stihneme v alokovaném case sd¢lit podstatné informace. Po letech
praxe jiz ziskame odhad a jistou flexibilitu v prezentovani.

Vhodné mnoZstvi textu na snimek: snimky by mély obsahovat jen klicové body a
struény text. PfiliS§ mnoho textu mize publikum rozptylit a snizit G€innost prezen-
tace.

Spravna rychlost: prezentujici by mél mluvit srozumiteln€ a v adekvatnim tempu.
Ptili$ rychlé fe¢ mize publikum mast, nestihaji vnimat, je to pro n€ unavné a ztrati
pozornost, zatimco pfili§ pomald fe¢ mize vyvolat nudu a také ztratu pozornosti.
Tyto prvni 3 body jsou provazany, praxi v nich ziskate jistotu.

Vhodny styl Fe€i: prezentujici by mél pouzivat jasny, srozumitelny a ptistupny styl
feci. Komplexni technické terminy by mé&ly byt vysvétleny a mluva by méla byt pfi-
zpiisobena publiku.

Vizualizace: pouzivani vizualnich prvku, jako jsou grafy, tabulky a obrazky, pod-
poruje lepsi pochopeni a zapamatovani informaci. VSechny vizualni prvky by mély
byt jednotné a snadno Citelné. Prezentujici by mél umét vysvétlit jejich vyznam a
interpretovat je pro publikum.

Prezentace nesmi byt diileZzitéjsi nez prezentujici: prezentace by méla slouzit jako
nastroj pro pfedani informaci a komunikaci s publikem. Prezentujici by mél byt v
centru pozornosti, nikoliv prezentace samotna.

Nonverbalni komunikace: prezentujici by mél vénovat pozornost i nonverbalni ko-
munikaci, jako je o¢ni kontakt, gesta, postoj a hlasova modulace. Toto v§e muze
ovlivnit dojem a zapojeni publika.

Spravné provedena ustni prezentace mize ptispét k uspeésSnému doruceni informaci, zvy-
Seni zapojeni publika a podpofe rozhodovani a akci na zaklad¢ vysledki vyzkumu.
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Co délame ve fazi sbér udaji?

Co délame ve fazi zpracovani udaji?

Co délame ve fazi analyza udaju?

Co délame ve fazi intepretace vysledkl vyzkumu?
Co délame ve fazi prezentace vysledkt vyzkumu?

o krwdPE

jswmortoapro——[T]

V této kapitole jsme navazovali na ptedchozi kapitolu o procesu marketingového vy-
zkumu druhou etapou, realizacni, se vSemi jejimi fazemi.

V ¢asti sbéru udajti jsme se zaméfili na konkrétni postupy, jak efektivné ziskat potfebna
data. Duraz byl na personalni zabezpeceni a zptisoby, kterymi data sbirame. Ve fazi zpra-
covani udajii jsme se snazili pretvofit surova data do strukturovan¢ho formatu, aby byla
dobte pouzitelnd. Proto jsme provedli rizné upravy, filtraci a kodovani dat, abychom do-
sahli jejich kvality a srozumitelnosti. V analyze udajii jsme si popsali riizné statistické me-
tody a techniky, které ndm umoznuji hloubé&ji porozumét datiim a odhalit klicové souvis-
losti. V interpretaci ziskanych informaci jsme se snazili propojit data s konkrétnim kontex-
tem a vysvétlit vysledky vyzkumu v souladu se stanovenymi cili a vyzkumnymi otazkami.
V ramci prezentace vysledki komunikujeme zjisténi a poznatky z vyzkumu cilovému pu-
bliku, at’ uz se jednd o manazery nebo jiné zainteresované strany. Klicové je zajistit, aby
prezentace byla jasna, srozumitelnd a strukturovand, aby umoznila efektivni sdéleni vy-
sledkt a jejich praktické vyuziti.
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6. Provadime sbér dat pomoci riiznych metod a technik, zajiStujeme personalni zabez-
peceni a peclivé stanovujeme zplisoby, kterymi data budou shromézdéna. Dulezitou
soucasti této faze je také kontrola kvality a srozumitelnosti dat.

7. Ve fazi zpracovani udaji se snazime transformovat surova data do strukturovaného
formatu, aby byla vhodna pro dalsi analyzy. Provadime tpravy, filtrace a koddovani
dat, abychom zajistili jejich kvalitu a srovnatelnost.

8. Ve fazi analyzy udaji vyuzivame rizné statistické¢ metody a techniky, abychom zis-
kali hlubsi pochopeni dat a odhalili vyznamné souvislosti. Provadime deskriptivni
statistiku, vyhledavame souvislosti pomoci pokrocilejsich statistickych metod.

9. Ve fézi interpretace vysledkl vyzkumu se snaZime dat ziskanym informacim smys-
luplny kontext. Vykladame vysledky vyzkumu v souladu se stanovenymi cili a vy-
zkumnymi otdzkami. Zkoumame, jaké zavéry a zjisténi vyplyvaji z analyzy dat.

10. Ve fazi prezentace vysledkll vyzkumu sdélujeme zjisténi a poznatky cilovému pu-
bliku, at’ uz se jedna o manazery, nebo dalsi zainteresované strany. Klicové je zajis-
tit, aby prezentace byla jasna, strukturovana a srozumitelna.
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5 METODA DOTAZOVANI

mowrmmeaemoy [

V této kapitole je pfedstavena prvni ze tii vyzkumnych metod — dotazovani. Nejprve
bude dotazovani vymezeno, spolu se zakladnimi pojmy jako dotaznik, anketa apod. Déle
budou predstaveny 4 zakladni techniky dotazovani: pisemné, telefonické, online a osobni.
U kazdé techniky jsou kromé zakladni charakteristiky ptedstaveny i jeji vyhody a nevy-
hody. Hlavni naplni kapitoly je tvorba dotazniku, od uvodu, pies strukturu, typy otazek,
Skaly atd. Uvedeno je mnoho tipt, jak dotazniky tvofit pro co nejvetsi ispéSnost sbéru dat.
Kapitola je ukoncena charakteristikou rozhovoru.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Objasnit 4 techniky dotazovani.
e Sestavit dotaznik.
e Vysvétlit rozhovor jako vyzkumnou techniku pro sbér dat.

casrormemviesroow |[7]

60 minut.

Dotazovani telefonické, pisemné, online a osobni, dotaznik, anketa, respondent, Skaly,
oteviené otazky, uzaviené otazky, rozhovor, hloubkovy rozhovor.

Od této kapitoly se zaméfime na popis prvni ze tii zakladnich metod marketingového
vyzkumu: dotazovani, pozorovani a experimentu. V anglické literatuie se velmi Casto se-
tkate s pro nas Cechy nepochopitelnymi pojmenovanimi (je velky rozdil mezi observation
vs. watching, interview vs. questionning apod.) a ¢lenénimi. Napf. Kumar (2014) jako
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formu sbéru primarnich dat rozeznava pouze pozorovani (observation), rozhovor (inter-
view) a dotaznik (questionnaire), Sekaran a Bougie (2013) uvadéji experimenty (experi-
ments), dotazovani (survey), pozorovani (observation), a k tomu ptidavaji ptipadové studie
(case studies), ukotvenou teorii (grounded theory), akéni vyzkum (action research) a smi-
Sené metody (mixed methods). Dalsi autofi se zabyvaji hodné online analyzou dat a roze-
znavaji ji jako metodu sbéru dat primarnich, protoze tvoii ze sekundarnich dat zcela nova
data. My pro jednoduchost vysvétleni zistaneme u klasickych 3 vyzkumnych metod.

5.1 Vymezeni dotazovani

Dotazovani bylo a pravdépodobné stéle je nejrozsirencjsi metodou marketingového vy-
zkumu (postupné je nahrazovano analyzou sekundarnich dat, viz big data). ,,Dotazovani
spociva v primém nebo zprostiredkovaném ziskavani informaci od respondentii. Podle situ-
ace, povahy vyzkumu a charakteristiky cilové skupiny miize dotazovani probihat osobné
(CAPI), telefonicky (CATI), online (CAWI) nebo pisemné postou.“*®

Podle zptisobu kontaktu rozlisSujeme 4 zakladni techniky dotazovani: osobni, pisemné,
telefonické a online. Techniky Ize v nékterych ptipadech vhodné kombinovat s jinymi tech-
nikami vyzkumu (napt. kombinuji experiment s osobnim dotazovanim — uspotadam event.,
kde zménim nékteré promeénné, a poté se dotazuji na efekt). Vhodnou techniku vybirame
podle parametri vyzkumu (cil, rozpocet, pozadovany vzorek atd.) a jednotlivych vyhod a
nevyhod, které nam pifinaseji. Studenti se nejcastéji setkavaji s dotazniky kvili zpracovani
své bakalarské a diplomové prace.

Dotaznik - ,je ndstroj vyzkumné metody dotazovani, ktery ma podobu formulare obsa-
hujiciho otazky na vybrané téma. Otazky z dotazniku jsou respondentovi pokladany bud’
primo v psané formé a bez zasahu tazatele (CAWI), nebo ustné prostrednictvim tazatele
(CAPI, CATI).«?

Anketa — ,.je jedna nebo nékolik malo otazek na vybrané téma, které je mozné najit v
tisku, na webovych strankach, obdrzet pri navstéve obchodniho centra, p¥i nakupu apod.
Do anket se zapojuji zejména lidé s vétsim mnozZstvim volného casu (napr. diichodci, Stu-
denti, Zeny na materské dovolené), probiha tedy tzv. samovyber, a proto nebyva ziskany
vzorek reprezentativni. Anketa je tak vhodny ndastroj k navazani kontaktu a upevneni vztahu
s urcitou cilovou skupinou, ne vsak k ziskani podkladii pro strategické a taktické rozhodo-

vani. <30

28 Webovy portal Survio. Slovnik pojmii. [online] [vid. 2. zaii 2022]. Dostupné z: https://www.sur-
vio.com/cs/slovnik-pojmu

2 tamtéz

30 tamtéz
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5.2 Techniky dotazovani

Podle zpiisobu kontaktu rozliSujeme 4 zékladni techniky dotazovani: pisemné, telefo-
nické, online a osobni.

5.2.1 PISEMNE DOTAZOVANI

Tuto techniku dotazovani si miizete v praxi predstavit jako dotaznik, ktery Vam pftijde
domu postou. Postupné se tato technika piestala pouzivat diky vyhodam online dotazovani,
1 v dnesni dob¢ vSak miize byt uspésna. Kdy jste naposledy dostali pé¢kné vypadajici dopis?
Ano, efekt prekvapeni a novosti v dnesni dobé muze byt divodem uspéchu. V praxi by-
chom ale stejné tento sbér dat nedoporucovali, viz vyhody a nevyhody nize.

Vyhody:

e Adresné.

e Respondent ma dostatek ¢asu na odpovédi.

e Geograficka penetrace.

e Miuzeme dodat materialy.

e Muzeme pracovat se smysly (vizualizace, viin€, haptika apod.).

Nevyhody:

e Navratnost je nizka.

e Vysoké néklady.

e Dlouhd doba sbéru.

e Komplikovanost dalSiho kontaktu, kontroly.
e Nutno poté kédovat do datové matice.

5.2.2 TELEFONICKE DOTAZOVANI

Telefonické dotazovani oznacovalo techniku vyzkumu, kdy jsme telefonem obvolavali
nas vybrany vzorek respondentll a vyplnovali s nimi papirovy dotaznik. Dnes pouzivame
moderni techniku k zefektivnéni celého procesu (CATI). V praxi si to miZete piedstavit
tak, Ze brigddnik sedi u pocitae a ma sluchatka s mikrofonem, na monitoru vidi vytacené
Cislo a pfesné co ma fikat, zaklikava odpovédi, po dokonceni se hned vytaci dalsi Eislo.
(Malhotra 2017)

Vyhody:

e Nizsi ndklady ve srovnani s osobnim dotazovanim.

e Ve spojeni s technikou rychlé, nenarocné na personal.
e Mohu respondenta oslovit n¢kolikrat.

e Mohu jednoduseji prubézné kontrolovat.
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Nevyhody:

e Cesi neradi telefonuji a zacastiuji se takovychto vyzkumd.
e Omezeni pouhou verbalitou, bez vizualnich pomticek.

e Problémy Skalovat odpovédi.

e Délka — pocet otazek.

5.2.3 ON-LINE DOTAZOVANI

Online dotazovani se rychle stalo dominantnim v rdmci technik dotazovani. Pivodni
rozesilani dotaznikli emaily je dnes feSeno pies online platformy (Survio, Google formu-
laie), nebo rovnou mobilni aplikace (vyuzivano napt. pro panelovy sbér). (Malhotra 2017)

Vyhody:

e Adresné ke zvolenému segmentu.

e Levné — diky personédlnimu zabezpeceni (0).
e Rychlé.

e Moznost vizualizace.

e Moznost pruzn¢ menit strukturu.

e Respondent odpovida, kdy chce a kde chce.
e Vyhodnoceni je automatické.

e Odpadaji problémy s kddovanim.

Nevyhody:

e Navratnost — proto soutéze/slevy.
e Nckteré segmenty takto nedosdhneme.
e Duvéryhodnost.

5.2.4 OSOBNi DOTAZOVANI

Zahrnuje napt. dotazovani v misté bydlisté, v praci, na ulici, v laboratornich podmin-
kach. Miizeme zde zaradit rozhovory individualni a skupinové. (Malhotra 2017)

Vyhody:

e Vysoka nédvratnost.

e Pokladam slozit&jsi otazky.
e Mohu dovysvétlit otazky.

e Ukazuji ptiklady/obrazky.
e Mohu reagovat na odpovédi zménou potadi otazek.
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e Mohu presvédcit vahavé respondenty — dostanu se k respondentiim, které ostatni
metody neoslovi.
e Snadngji zpracuji — kontrola dat v prubéhu.

Nevyhody:

e Narocné na zdroje — Cas, finance, personalni zabezpeceni.
e Musim Skolit a kontrolovat tazatele.

e Tazatel mize zkreslit vyzkum svym vlivem.

e Respondenti jiz nejsou této technice tolik naklonéni.

5.3 Konstrukce dotazniku

Pted tvorbou dotazniku je hlavni si uvédomit, co je presn¢ jeho cilem (tedy co chci zjis-
tit). Pro nds je to jiz jednoduchy ukol, protoze zndme postup od problému firmy a cile
vyzkumu, pifes problémovou oblast vyzkumu, vyzkumnou otazku a cil, az k hypotézam —
z toho vSeho mame jiz mit jasno o struktuie (kostfe) dotazniku a vétSiné otazkach. Také
metoda a technika ovlivni nastaveni otdzek. Zvolené metody analyzy také velmi ovlivni
nastaveni otazek. Vime-li jiz co chceme zjistit, zbyva vyfesit jak.

Z textu vyse vyplyva skutecnost, Ze nejsme schopni Vam poskytnout jeden zaruceny
postup tvorby dotazniku! Vzdy se bude dotaznik lisit podle cile, podle typu analyz, podle
média jeho distribuce apod.

Tvorba funkéniho dotazniku je nesmirné naro¢na, urcité se nepovede napoprvé a vyza-
duje iterativni proces. Po vytvofeni prvni verze dotazniku si jej zkusime sami vyplnit. Re-
Sime napf. logickou posloupnost, vysvétleni pojmi, zkratek atd. Opravime a tvotfime dalsi
verze, které jiz testujeme na jiném subjektu/subjektech. Zkusime tedy pilotaZ — chépe do-
taznik respondent?

Muze se to zdat jako banalita, ale dbame na formalni nalezitosti, gramatiku, diakritiku
apod. Dotaznik s chybami ptisobi neprofesionaln¢ a respondent nabude dojmu, Ze plytvate
jeho ¢asem. ,,Pokud respondent nabude dojmu, Ze o zkoumané problematice nic nevite —
neptate se ho na klicové otazky a klouzete pouze po povrchu — bude povazovat dotaznik za

ztrdtu ¢asu a nezodpovi jej.”%t

31 Webovy portal Vyplnto. Jak spravné sestavit dotaznik. [online] [vid. 2. za¥{ 2021]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/
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5.3.1 UvoD DOTAZNIKU

Pokud distribuujeme dotaznik ptes internet jako odkaz nebo soubor, je velmi dulezity
jiz nazev dotazniku a privodni text! Sami si sdhnéte do svédomi, jak Vas ovliviiuji nadpisy
a perex (kratky text) u novinkovych ¢lanki. V zadném piipadé nepouZivejte pro nazev:

e jednoslovné nazvy dotaznik,

e piilis dlouhé nazvy (nad 8 slov),

e zbyteCna slova v nazvech, jako jsou napt.: dotaznik, prizkum, zjistovani, diplomova
prace atd.,

e prosby typu ,,prosim o vyplnéni...”,

e mén¢ znamé zkratky.

Privodni text by mél piivitat respondenty a presvédcit je, ze ma smysl, aby se Vasim
dotaznikem zabyvali. Je vhodné zminit, Ze je dotaznik kratky a vyplnéni zabere XY minut.
Text by mél vysvétlit diilezitost ndzoru respondenta a co respondent vyplnénim ziska. Né-
kdy se misto toho uvadi formulace ,,na zdklad¢ tohoto prizkumu chci ovétit xxx, a déle
zjistit aaa, bbb a ccc”. Muzete také uvést, co s vysledky hodlate dale délat (typu ,,vysledky
pouziji ve své diplomové praci”, ,,vysledky pouzijeme pro zkvalitnéni ndmi poskytovanych
sluzeb” atd.).®3

5.3.2 TYPY OTAZEK

Otazka — je formulace, ktera vyzaduje vysvétleni (poskytnuti informaci) a kterou lze
typizovat podle:**

e Variant odpovédi na:

o Oteviené otazky — respondentovi nejsou nabizeny zZadné varianty odpo-
védi, mize se vyjadfit zcela svobodné.

o Uzaviené otazky — dotazovany si vybira z omezeného poctu variant od-
povédi tu, kterou povazuje za spravnou, nebo tu, ktera nejvice odpovida
jeho presvédceni. Dichotomické (2 odpovédi, napt. palec nahoru a do-
10), trichotomické (tfi odpovédi, napf. smajlik pozitivni, neutralni a ne-
gativni), polytomické (mnoho odpovédi, vybér jedné mozZnosti nebo
vice).

32 Webovy portal Vyplnto. Jak sprdavné sestavit dotaznik. [online] [vid. 2. za¥{ 2021]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/

3 Webovy portal Vyplnto. Jak sprdavné sestavit dotaznik. [online] [vid. 2. za¥{ 2021]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/; Webovy portal Quanda. Jak na dotaznik. [on-
line] [vid. 2. zati 2021]. Dostupné z: https://quanda.zendesk.com/hc/cs

34 Webovy portal Survio. Slovnik pojmii. [online] [vid. 2. zaii 2021]. Dostupné z: https://www.sur-
vio.com/cs/slovnik-pojmu
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o Polooteviené (polouzaviené) otazky — kompromis mezi otevienym a
uzavienym typem otazky, kdy je respondentovi kromé standardizova-
nych variant odpovédi nabidnuta také tnikovéa varianta (jiné, jinak
apod.), Casto s moznosti zadani vlastni odpovédi.

o Utelu na:

o Pomocné otazky — pouzivané pii navazani kontaktu s respondentem,
uvedeni ho do problematiky a nastaveni podminek, za jakych budou da-
ta potfebna k feSeni problému zadavatele ziskavana.

o Obsahové neboli vysledkové otazky — tykajici se podstaty zkoumaného
problému a zjistujici od respondentli jejich ndzory, postoje, motivy a
dalsi informace, z nichz budou vyvozovany vysledky zkoumani a dopo-
ruceni pro feSeni problému zadavatele.

Priklady
Uzaviena otazka, vybér z variant odpovédi:

Navstivil/a jste v poslednim mésici néjaky gastronomicky podnik typu restaurace, hos-
poda, kavarna, cukrarna, fast food, apod?

e Ano.
e Ne.

Kolikrat jste za posledni mésic néjaky gastro podnik navstivil/a?

e Denné nebo nekolikrat tydné
e Ixtydné

e N¢kolikrat za mésic

e Jednou

Oteviena otazka, volna odpovéd’:

Z jakych divodu jste do téchto podnikt ptisel?

Vase odpoved: ...,

Polouzaviené otazky

Z jakych divodu jste do téchto podnikt ptisel? /vice moznosti/

e Namenu

e Posedét s prateli

e Najidlo (mimo menu), lepsi jidlo, obéd, vecete
e Napivo

e Pii sportu

e Na kaficko
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e Nadezert
e Jiné, uvedte konkrétné: ..ot

Filtra¢ni otazky — pomahaji ndm vést respondenta nasim dotaznikem. Podmiiiuji na-
sledujici otdzku odpovédi na predchozi, napt. ,,pokud jste na tuto otdzku odpovedéli ano,
pokracujte na otazku 9%.

Kontrolni otazky slouzi k odhaleni chyb v odpovédich. Zaradi se otazky na stejné téma
a pozoruji se odchylky, napt. ¢asté u otazek na cenu, kdy jednou se ptame pifimo na cenu
,»jsem ochoten za takovyto produkt zaplatit 100-200 K¢, 201-300 K¢ atd., dalsi otazka bude
z jiného Uhlu na cenovou hladinu produktové kategorie®.

Otazky o faktech byvaji jednoduché a odpovédi na né jasné. Nevyzaduji velkou na-
mahu respondenta, a proto byvaji pouzity na zac¢atku dotazniku. Napt. ,,Mate zfizeny ucet
na socialni siti Reddit?*

Otazky o védomostech a znalostech odhaluji, zda respondent vi o urcité skutecnosti.
Typické otazky ,,Vite, ze...* nefunguji! Respondenti neradi pfizndvaji, Ze néco nevi.

Otazky o minénich, postojich a motivech jsou nejkomplexnéjsi. Postoje, motivace
apod. je t¢zké kvantifikovat.

Baterie otazek — ,,otazky stejného ¢i podobného charakteru, ke kterym jsou tytéz vari-
anty odpovédi, je mozné sdruzit do tzv. baterie otazek. Respondent ziskad pocit, Ze se pocet
otazek snizil, a jejich zodpovézeni pro néj bude prehlednéjsi a rychlejsi. Je vsak nutné pa-
matovat na to, ze prehlednost baterie se s nariistajicim poctem sdruzovanych otdzek sni-
Zuje.“® Z vlastni zkusenosti doporucujeme vyuZivat baterie napf. pro ziskani dat o charak-
teristikach produktu. Vyberete tieba 10 charakteristik produktu, vyberete vhodnou $kalu,
zde napft. hodnoceni bodové 1-10. Pro respondenty je snadné se v takové otazce zorientovat
a zodpovédet, jak dualezita pro n€ konkrétni charakteristika je, my ziskame komplexni pte-
hled o produktu.

Priklad:

Jak hodnotite napoj XY znamkou jako ve $kole 1-5 v téchto atributech? X — nesetkal
jsem se s atributem/ nedokazu ohodnotit.

e Designobalu 1 2 3 4 5 X
e Velikostobalu 1 2 3 4 5 X
e Typobalu 12345 X
e Chut 12345 X

35 Webovy portal Survio. Slovnik pojmii. [online] [vid. 2. zaii 2021]. Dostupné z: https://www.sur-
vio.com/cs/slovnik-pojmu
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e Cena 12345 X
e Vybérpifichuti 1 2 3 4 5 X
e Slozenindpoje 1 2 3 4 5 X

Odpovéd’ — ,je vyrok, ktery vyjadiuje respondentuv nazor, postoj, motiv, jeho znalost
<36

Ci zkuSenost vztahujici se k poloZené otdzce.

Existuje i mnoho nevhodnych otazek. Jiz jsme narazili na ,,Vite, ze ...“, ale méli by-
chom si také davat pozor na nezodpovéditelné otazky. Uvazujte, jestli 1ze vzdy zvolit né-
jakou odpovéd’, nebo se najdou respondenti, kteii s tim budou mit problém. I proto volime
Casto rad¢ii jako odpovédi Skaly. Dale do dotazniku nezatazujte zbyte¢né otazky. Neptejte
se na nic, na co nepotiebujete nebo nechcete znat odpovéd’. Vzdy se snazime nastavit do-
tazniky co nejkratsi, abychom odradili co nejméné respondentli. Pokud dé€lame dotaznik
ptes agenturu, platime za kazdou otazku.

Ve vzorku mate lidi s nedokon¢enym zakladnim vzdélanim i doktory prav, vSichni musi
byt schopni otazky pochopit. Cizi slova a odborné vyrazy nepouZzivejte. Miize nam pii-
padat ndmi pouzivana zkratka jako dobie znama4, ale pfitom se s ni béZna populace nese-
tkava, nebo muze znamenat v nékterych skupinach i néco jiného. Kratké otazky jsou
vhodnéjsi nez dlouhé. Dejte si pozor na inikové odpovédi, napt. ,nevim®, ,,jiné* apod.
Spatné se pak vyhodnocuje, kdyZz mate viude ,,primérnou” odpovéd’, protoZe se respon-
dentlim nechtélo uvazovat a vyklikali stfed. Nepokladejte otazky, které podsouvaji odpo-
védi — napt. ,,Kdyz se jedete vecer projit, jdete do parku nebo do hospody?* Pokud totiz
Vs respondent vecer na prochazky, nedokaze na takovou otazku odpovédét a dotaznik
zavie. Dopustili jsme se zde i dal$i chyby, kdy se v téchto dvou nabizenych variantach
odpovédi nemusi mnoho respondentil najit.

Ptiklad podsouvani odpovédi:

Jakeé SOCIAINT SITE ZNATET? .o vttt e e e e,

Priklad, ze kazda otdzka miiZe fesit jen jedno téma.
Jak jste spokojen/a s: na Skale ...

e Velikosti baleni u znacky XY 1
e Typem baleni (plechovka a sklo) u znacky XY 1

36 Webovy portal Survio. Slovnik pojmii. [online] [vid. 2. zaii 2021]. Dostupné z: https://www.sur-
vio.com/cs/slovnik-pojmu
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5.3.3 SKALY

e Hodnotici skaly:
o Slovni — Velmi spokojen, SpiSe spokojen, Nevim, SpiSe nespokojen,
Velmi nespokojen.
o Grafické-© ©®
o Ciselné — hodnoceni jako ve $kole — 1-5.
o Skala pofadi:
o Respondent sefazuje soubor vyjmenovanych pfedméta dle preferencni-
ho poradi. ,,Které znacce nealko népoje davate prednost: Coca Cola,
Pepsi Cola, Kofola, Sprite, Fanta.*
e Likertova Skala:
o Vyzaduje od respondenta, aby vyjadrtil miru souhlasu s uvedenym tvrze-
nim.
o Zcelasouhlasim, Souhlasim, Neutralni odpovéd’, Nesouhlasim, Zcela ne-
souhlasim.
e Sémanticky diferencial:
o SlouZzi k hodnoceni image vyrobkii nebo organizaci. Respondenti hodnoti
na bipolarni skale v pfipravené baterii otazek.

Pfiklad sémantického diferencialu:

Znacka XY je:

Aktivni 1 2 3 4 5 6 7 Lina
Spolecen- | 2 3 4 5 6 7 | Samotaiska

ska

Agresivni 1 2 3 4 ) 6 7 Mirumilovna
Spolecen- Spolecensky
sky zodpo- 1 2 3 4 5 6 7 nezodpo-

védna védna

Vesela 1 2 3 4 5 6 7 Smutna

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.4 STRUKTURA DOTAZNIKU

Struktura dotazniku je pro kazdy typ dotazniku odli$nd, zjednoduSené ale jde o poradi
otazek v dotazniku. Struktura miiZze zna¢né ovlivnit tspéSnost sbéru dat. Délka dotazniku
by méla vychdzet ze slozeni vzorku, typu feSeného problému, mista sbéru dat, rozpoctu
vyzkumu apod.
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Diky zvySenému poctu online dotaznikii a neochoté respondenti ztracet Cas je dulezité
(ve€k, pohlavi, vzdélani, piijem apod.), pokud je nutné potiebujeme k vyhodnoceni. ,,Ddle
je vhodné na zacatek dotazniku umistit ty nejzajimavéjsi otazky, aby respondenta zacal do-
taznik bavit a neskoncil treba hned u treti otdazky — | to se stava (zejména pri zobrazovani
otazek po jedné)! Choulostive, osobni nebo potencialné konfliktni otazky je naopak vhodné
radit spise az ke konci dotazniku — S poctem zodpovezenych otdazek samoziejme ochota po-
kracovat dal pres nepiijemnou otdzku stoupd (nikdo nerad zahazuje vysledky své prace).<’

Nékteré otazky musi logicky pfedchéazet jinym. Napft. otdzka na Spontanni znalost musi
byt vzdy pted podpotenou znalosti, viz priklad:

w2

: Jaké znacky nealko napoju, které se nabizeji v gastro podnicich znate? .................

P: Znate tyto znacky nealko napoji?

e Fanta 1. Ano 2. Ne
e Mirinda 1. Ano 2. Ne
e Orangina 1. Ano 2. Ne
e /UP 1. Ano 2. Ne
e Sprite 1. Ano 2. Ne
e Targa 1. Ano 2. Ne
e Top Topic 1. Ano 2. Ne
e Vinea 1. Ano 2. Ne

Méné¢ je vice — poloZte jen tolik otdzek, kolik pro ucely svého priizkumu nezbytné po-
tiebujete. Vyrazné tak zvysite své Sance na to, Ze Vam lidé skutecné odpovi. Bud'te stru¢ni
a nevytvarejte ptili§ komplikované otazky. Nepouzivejte slova, kterym nebudou respon-
denti rozumét. Nepouzivejte ptiliS mnoho otevienych otdzek — nedokéazete je pak vyhod-
notit. Oteviené otazky pro nas obecné mohou piedstavovat hodnotna data, pokud je vhodné
zafadime a nechame respondenty doplnit néco, na co nas ani nenapadlo se ptat. Miize to
byt kanal pro velmi cennou zpétnou vazbu. ObtiZnost jejich vyhodnoceni nas ale znacné
limituje, proto je pouZivame velmi zfidka. Pokud je potieba, pouZijte vétveni dotazniku,
podle toho, jak respondent odpovida. Budete tak pokladat jen spravné otazky a dozvite se
to, co potiebujete. Dnesni online dotazniky jsou pro nas vyhodné, protoZe si miiZzeme na-
stavit klidné€ 60 otazek zkoumajicich do detailu vse, co nas zajima, ale rizni respondenti na
zéklad¢ svych charakteristik vzdy projdou jen tou pro né relevantni ¢asti. VyuzZivejme
toho!*®

U dotaznikli dochazi k mnoha zkreslenim, at’ jiZ zdmérnym, tak 1 nechténym. VSichni
respondenti musi byt schopni spravné porozumét otazce, a jesté k tomu vsichni stejne. Jak

3" Webovy portal Vyplnto. Jak spravné sestavit dotaznik. [online] [vid. 2. za¥{ 2021]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/

38 Webovy portal Quanda. Jak na dotaznik. [online] [vid. 2. zai{ 2021]. Dostupné z: http://www.qu-
anda.cz/blog/online-dotazniky/jak-vytvorit-dotaznik
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jsme si jiz nékolikrat fekli, ve vzorku mame respondenty s riznymi charakteristikami, proto
je toto obtizné splnitelné, proto formulujeme otazky co nejjednoduseji a nejjednoznacné;ji.
Respondent se rozhoduje, zda je ochoten na nasi otazku odpovédét. A odpovi pravdive?
Nebo se bude snazit odpoveédét pozitivnéji, kdyz je napt. motivovan néjakou odmeénou za
vyplnéni a ,,chce nam ud¢lat radost™“? Nebo nechce ptiznat neznalost? Chce sam vypadat
1épe? Pti vyuziti telefonického dotazovani mize dojit ke zkresleni, neni-li pohodlné nékte-
rou odpovéd’ vyslovit nahlas. Muze zde dojit i ke zkresleni pii piepisu odpovédi.

V praxi pro potiebu své bakaladiské ¢i diplomové prace muzete dotaznik vytvorit ve
Wordu a rozesilat jej emailem ... to radéji ne Google formulare i MS Office formulare
jsou zdarma a nabizeji obrovskou flexibilitu pii tvorbé s moznostmi odkazu, vétveni, struk-
tury zobrazeni poétu otazek na stranku apod. Nebo mizZete vyuzit sluzby placené, v CR
napf. Vypliito a Survio.

5.4 Charakteristika rozhovoru

Rozhovor (Interview) je metodicky vedeny rozhovor dvou stran (tazatel — moderator,
respondent). Setkame se také s hloubkovym rozhovorem (Depth Interview), coz je volné&ji
vedeny rozhovor, ktery jde do vétsi hloubky a snazi se odkryt zékladni motivy, predsudky
nebo postoje. (Malhotra, 2014, s. 185)

Hloubkovy rozhovor Ize vyuzit na dotazovani citlivych témat, ktera by nebyla odhalena
ve skuping, nebo tieba pokud neni mozné respondenty shromazdit v jeden Cas na jednom
misté v ramci focus group. Hloubkovy (nékdy oznacovan také jako expertni) rozhovor pro-
biha vzdy jeden na jednoho, Casto je nahravan. Setkame se také s online hloubkovymi roz-
hovory, ty ale maji fadu omezeni, kdyz ptichdzime o zna¢nou ¢ast neverbalni komunikace.
U hloubkovych rozhovort jsou pouzivany otazky typu: ,,proc to fikate?, ,,to je zajimavé,
feknete mi vice?*, ,,chcete k tomu dodat jesté néco?*. (Malhotra, 2014, s. 185)

Rozhovor ma 3 faze (Bryman, 2016, s.198-217):

e Uvodni-—navazani kontaktu, navozeni atmosféry, ur¢eni tématu, ¢asu, ucelu, ujisténi.
e jadro rozhovoru — vlastni dotazovani.
e zavér rozhovoru — shrnuti, uvolnéni atmosféry, naladéni na dalsi spolupraci.

Typy rozhovort podle variant odpovédi (Bryman, 2016, s.198-217):

e Standardizovany rozhovor — nabizi varianty odpovédi, ze kterych respondent vybira.
e Nestandardizovany — nenabizi odpovédi.

Typy rozhovori podle variant odpovédi (Bryman, 2016, s.198-217):

e Nestrukturovany — nema strukturu, moderator mtize volné rozhovor vést.
e Polostrukturovany — ¢ast rozhovoru je volna a ¢ast ma pfedem urcené otazky.
e Strukturovany rozhovor — piesn¢ nastaveny rozhovor.
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Typy rozhovorii podle poc¢tu respondenti:

e Skupinovy rozhovor (Focus Group).
¢ Individualni rozhovor — hloubkovy rozhovor pro kvalitativni vyzkum.

5.4.1 Focus GROUP

Focus Group je skupinovy rozhovor, ktery je moderovan zkusenym facilitditorem (Casto
psychologem, ale nemusi byt vzdy). Cilem je odhalit hlubsi myslenkové struktury a jejich
logiku. Rozhovor ma piedem dany scénaf, ktery ale dava prostor vyjadfovat nazory, po-
stoje, myslenky. Pfi uc€asti psychologa jako moderatora lze pouzit fadu projektivnich, aso-
ciacnich, nebo jinych psychologickych technik. Obvykle se FG organizuje na 1-2 hodiny,
protoze takovato moderovana diskuze je ndrond na respondenty. Zpravidla se pofizuje
videozaznam, ktery lze dale podrobit obsahové analyze. Mistnosti byvaji vybaveny i jed-
nocestnym zrcadlem, aby mohl zadavatel diskuzi sledovat (Ize pouzit i web kameru). Po-
znamky se posilaji do laptopu moderatora. Ukolem moderatora je udrzet konverzaci v da-
ném tématu, spravné a do hloubky se ptat, udrzet dynamiku skupiny (aby napf. jeden ¢lovék
neprosadil sviij nazor silou na ostatni). S trochou praxe si tedy FG muzete moderovat sami,
ale zkuSeny psycholog je schopen odhalit vice napt. z projevil neverbalni komunikace.
V CR jsou FG b&zné napt. pii nastavovani novych pofadi v TV, kde jsou cilovym skupi-
nam piedstavovani jednotlivi herci, jejich vzhled, nastaveni kulis apod. a zkouma se zpétna
vazba.®

Ptipadova studie

Ve firm&€ RAYNET fesili problém, jaky obsah tvofit pro obchodniky kterym nabizeji
svij software (jejich CRM systém). Proto pro né vyzkumna agentura pfipravila on-line
focus group, aby dokézali 1épe poznat svou cilovou skupinu. Nejprve probéhl workshop
agentury s firmou (viz podkapitola brief v ramci procesu vyzkumu), kde byl piesné vyspe-
cifikovan nadchazejici vyzkum. Z toho vyplynulo, Ze se klientska zédkladna znacn€ promé-
nila, obsahuje nyni mnoho odlisnych typti obchodnikt fesicich odlisné problémy. Je proto
nutné je l1épe poznat, aby jim mohl byt uSit obsah na miru. V rdmci predvyzkumu jesté
probéhl rozhovor s obchodnikem piimo ve firm¢, diky tomu byla vyprofilovana témata a
konkrétni typy obchodnikt do vyzkumu.

Pro vyzkum pak bylo potieba sehnat dostatecné kvalitni vzorek. Byla vytvotena jedno-
ducha landing page s ptfihlaSovacim formulafem a vypsanou odménou 1000 K¢ za ucast.
Vyzkum poté probihal v rdmci 10 dni vZdy 10 minut kazdy den, kdy respondenti odpovidali
na ptipravené otazky a moderatorka se doptavala na nejasnosti. Z vyzkumu vznikl 35 stran-
kovy dokument s popisem, napi. jednim z vystupti je ,,Podle respondentit dnes obchodnici

39 Webovy portal Focus Market Research. Focus Groups. [online] [vid. 2. zai1 2022]. Dostupné z:
https://www.focus-agency.cz/vyzkumne-nastroje/focus-groups-250
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s klienty navazuji blizsi vztahy a casto se bavi o osobnich vécech, jako jsou konicky a vi-
kendové aktivity, coz si pred lety nedokazali predstavit.” Na coz pak navazala piesné vyde-
finovana témata, o &em tvofit pro tyto obchodniky zajimavy obsah.*

7]

Jaké jsou 4 zékladni techniky dotazovani a jaké jsou jejich vyhody a nevyhody?
Jak postupovat pfi tvorbé dotazniku?

Jaké mizeme v dotazniku pouzit typy otdzek?

Co jsou to skaly?

Jaké typy rozhovort existuji?

a bk owbdeE

Ellsmoriaprory ]

V této kapitole jste se seznamili s prvni ze téi vyzkumnych metod, kterou je dotazovani.
Nejprve byla vymezena samotna metoda dotazovani a zakladni pojmy, jako jsou dotaznik
a anketa. Dale byly ptedstaveny ¢tyfi zakladni techniky dotazovani: pisemné, telefonické,
online a osobni. Pro kazdou techniku byly uvedeny nejen jeji zakladni charakteristiky, ale
také jeji vyhody a nevyhody. Hlavni ¢ast kapitoly byla zamétena na tvorbu dotazniku, za-
hrnovala tedy tvod, strukturu dotazniku, typy otazek, skaly a dalsi. Uvedeno bylo mnoho
uzite¢nych tipd, jak tvofit dotazniky s cilem dosahnout co nejveétsi uspésnosti sbéru dat.
Kapitola byla zakoncena charakteristikou rozhovoru jako dalsiho dtlezitého nastroje vy-
zkumu.

EIEETE

1. Ctyii zakladni techniky dotazovani jsou: pisemné dotazovani, telefonické dotazo-
vani, online dotazovani, osobni dotazovani. Jejich vyhody a nevyhody jsou pie-
hledn¢ popsany v podkapitole 5.2.

2. Pri tvorbé dotazniku je dilezité postupovat systematicky, aby mél dotaznik struk-
turu, ktera bude logicky odpovidat nasemu vyzkumu. Mizeme vyuzit vétveni dotaz-
niku, potadi otazek apod. Nejprve je nutné vytvotit ivod, ve kterém presvédcime

40 Webovy portal Obsahové agentura. Jak jsme pomoci on-line vyzkumu nastartovali velky projekt pro vyvo-
jare z RAYNETu. [online] [vid. 26. ¢ervna 2023]. Dostupné z: https://www.obsahova-agentura.cz/blog/po-
znejte-zakaznika-do-hloubky-pomoci-metody-focus-group?utm_source=facebook&utm_me-
dium=post&utm campaign=11-09-20&utm_content=raynet&fbclid=IwAR0d1ChPEV1ICqlnMHzrXHk-
77j2vEAEPa80KPV7Xx00KV3RbRLBIY7XVYEQ
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respondenta, aby dotazniku vénoval pozornost. Nasleduje tvorba otazek a odpovédi,
s dirazem na jasnost a srozumitelnost. Pii tvorbé dotazniku je také dalezité dbat na
neutralitu otdzek a eliminovat zkresleni odpoveédi.

3. 'V dotazniku mizeme pouzit rizné typy otdzek, naptiklad: a) oteviené otdzky — re-
spondenti pisi své odpovédi vlastnimi slovy. b) uzaviené otazky — respondenti vybi-
raji odpovéd’ z predem danych moznosti. ¢) Skaly — respondenti hodnoti své nazory
na zaklad¢ stupnice. d) sémanticky diferencial — respondenti hodnoti konkrétni po-
jmy na Skale mezi dvéma opozitnimi vyrazy.

4. Skaly jsou méfici nastroje v dotazniku, které umoziiuji respondentovi vybrat si
z hodnot v ur¢itém rozpéti. Nejcastéjsi Skaly jsou napi. Likertova $kala s hodnoce-
nim od zcela souhlasim po zcela nesouhlasim, skaly poradi, grafické, ¢iselné apod.

5. Rozhovor je metodicky vedeny rozhovor dvou stran (tazatel, respondent). Rozezna-
vame rozhovory strukturované, polostrukturované a nestrukturované, nebo tteba
skupinové a individualni.
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6 METODA POZOROVANI

[el[wemrmineommerory ]

V této kapitole bude ptedstavena druhd ze tii vyzkumnych metod — pozorovani. Pozo-
rovani je nejprve fadné vymezeno, jsou piedstaveny jeho vyhody a nevyhody oproti ostat-
nim metoddm vyzkumu, také jsou vysvétleny podminky pozorovani. Poté je podrobné
popséana subjektivita pfi pozorovani, tedy kde mize dojit ke zkresleni, a to jak na strané
vyzkumnika, tak na stran¢ pozorovaného.

Dale kapitola pokracuje vymezenim riiznych typli pozorovani, napi. podle formality
nebo participace. Pfedstaveno je i pozorovani v praxi, kde je rozebran mystery shopping,
tedy tajny nakup, ptimé pozorovani, piiklady toho co pozorujeme, tvorba poznamek v po-
zorovani, technické zabezpe€eni pozorovani, kazuistika a snimkovani.

Hlewewswrory

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Vymezit pozorovani.

e Interpretovat subjektivitu pii pozorovani.

e Vybrat vhodny styl pozorovani pro vasi konkrétni pottebu vyzkumu.
e Orientovat se v praktickych aplikacich pozorovani.

Pozorovani, subjektivita, zkresleni, participace, mystery shopping, technické zabezpe-
¢eni pozorovani, ptipadova studie, snimkovani.

|
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6.1 Vymezeni pozorovani

Protoze akce a chovani lidi je hlavnim zaméfenim vétSiny marketingového vyzkumu, je
pfirozené, Ze nas napadne je pozorovat. Zde hned narazime na divod, pro¢ pozorovani ma
Spatnou povést — chybi zde ¢asti naplanovat, zapsat, analyzovat data a vyvodit zavéry. Ne-
staci jen néco vidét, nebo zazit, a fict — na zakladé pozorovani je to tak a tak. (Robson,
2011, s. 315)

Pozorovani tedy miizeme charakterizovat jako zamétené, dobie planované vnimani vy-
branych jevii a to, co bylo vniméno, je peclivé a systematicky zaznamenavano.

»Technika sbéru informaci zaloZzend na zaméreném, systematickém a organizovaném
sledovani aspektii, fenoménii, které jsou predmétem zkoumani*. (Reichel, 2009)

Neprofesionalita vedla k diskreditaci celé metody. Dnes navrat diky moderni technice,
Viz analyza dat, big data a dalsi (sledujeme frekvence, chovani konkurence, pohyb/chovani
zéakaznikd na prodejné atd.).

6.1.1 VYHODY POZOROVANI

Pozorovéni ptekonava jednu z kli¢ovych nevyhod rozhovort a dotaznikli — nepfesnost
poskytnutych odpovédi. Tyto neptesnosti se vyskytuji v disledku toho, ze respondenti
(Robson, 2011; Kozel, 2011):

e Nemaji dostatek povédomi o svém vlastnim chovani.
e Nedostatek pfesné paméti, co délali.

e Zamérné 171, aby se jevili badateli v lepSim svétle.

e Touha fict badateli, co si mysli, Ze chce slySet.

Pozorovani je mozné pouzit i v téch ptipadech, kdy neni mozné sbirat data pomoci roz-
hovoru nebo dotazniku, napt. kdyz se studie uc€astni zvitata, déti, malé déti, osoby, které
nesdileji spole¢ny jazyk, nebo osoby s né€kterymi formami zdravotniho postizeni. Je to tedy
nepiimy néstroj pro sbér dat (neni nutnd soucinnost pozorovaného).

6.1.2 NEVYHODY POZOROVANI

Pozorovani chovani mtize toto chovani ovlivnit (tzv. fenomén reaktivity), napt. zakaz-
nici v obchod¢ se u nakupniho regalu mohou chovat jinak v pfipad¢€, ze je pozorovatel
ptitomen, neZ kdyZ neni pozorovatel vidét. (Robson, 2011; Kozel, 2011)

Mnoho udalosti neni mozné pozorovat (Kozel, 2011):

e Chovani, které¢ je soukromé, napf. aktivity, které se uskutecni v soukromych do-
mech.
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e Udalosti, které jsou nepiedvidatelné, takze vyzkumnik nevi, kdy a kde byt pfitomen,
napf. vzpoura.
e Udalosti, které jsou nebezpecné pro badatele, napt. tsunami, pozary.

Mohou vyvstat etické otazky, napt. nedostatek informovaného souhlasu, viz vSechny ty
kauzy technologickych firem se sbiranim dat uzivatela.

6.1.3 PODMINKY POZOROVANI

Pozorovani by mélo byt organizované (to je napt. ten plan zminény v uvodu podkapitoly
pozorovani). Mélo by se toho planu drzet (az na vyjimky nestrukturovaného pozorovani
vzdy predem vime co, kdy, kde, kdo, jak, pro¢ mé pozorovat). Jevy, které pozorujeme, by
mély byt pfesné registrované. Ziskand data by méla byt analyzovana a vyvozeny zavéry.
(Robson, 2011; Kozel, 2011)

Samotny pozorovatel by mél také splnit urcité podminky, aby nase pozorovani prob&hlo
vybéru zaméstnanct realizujicich pozorovani). Mame na mysli napt. zdravé smyslové or-
gany (barvoslepost pti pozorovani barev, ale hlavné obecné zdravé oci), schopnost odhadu,
koncentrace, oprosténi od negativnich vlivi, predsudku, zaujatosti (vede k nepfesnému za-
pisu, kdy napt. podle obleceni budu usuzovat na pfijmovou skupinu), schopnost vést za-
znamy (dyslexie, disgrafie apod.). (Robson, 2011; Kozel, 2011)

6.2 Subjektivita pfi pozorovani

Kviili zédkladnimu principu fungovani pozorovani je jasné, ze dochézi k poruseni vali-
dity ze strany vyzkumnika i subjekti pozorovani, konkrétné vlivem subjektivniho zkresleni
vniméni pfi pozorovani. Na strané vyzkumnika miize dojit ke zkresleni:*

e Konfirmaé¢ni zkresleni (Confirmation bias) - tendence ¢lovéka uptfednostiiovat ty
informace a interpretace, které podporuji jeho vlastni ndzor, a naopak ignorovat nebo
podcenovat ty, které jsou v rozporu s jeho ptesvédcenim.

e Kulturni zkresleni (Culture bias) — pifedsudky zalozené na nasem kulturnim po-
hledu. (Vétsina védy je zalozena na anglo-americkém chépéni svéta)

e Piedpojatost poradi dotazi (Question-order bias) — potadi otazek ovlivni nazory
u navazujicich otazek. Proto se ptame nejdiive obecné, bez napovédy, pozitivné.

e Vedouci otazky a formula¢ni predsudky (Leading questions and wording bias) —
snazime-li se sumarizovat, co respondent fekl, pouzijeme své formulace a zménime,
co si doopravdy myslel.

e Halo efekt — podléhame prvnimu dojmu, vidime prvni dobrou vlastnost.

41 Webovy portal Quirks. 9 types of research bias and how to avoid them. [online] [vid. 3. zaf1 2022]. Do-
stupné z: https://www.quirks.com/articles/9-types-of-research-bias-and-how-to-avoid-them
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Na strané pozorovaného dojde ke zkresleni:*?

e Nekriticky souhlas (Acquiescence) — respondent souhlasi se v§im, kazdy navrh je
pozitivné piijat, cokoliv by koupili, podpofili. Musime formulovat otazky tak, aby u
nich nebyla zfejma ,,spravna“ odpoveéd'.

e Piedpojatost spoleCenské vhodnosti (Social desirability bias) — respondent odpo-
vida stylem, u které¢ho si mysli, ze bude vniman spole¢nosti pozitivné. Cilem je vy-
padat dobte. Obejdeme formulaci napft. co si nékdo jiny mize myslet v takové situ-
aci, komiks.

e Navyk (Habituation) — nevénujeme dostatek pozornosti, pii podobn¢ znéjicich otaz-
kach odpovidame zvykové stale stejné (mozek jede na autopilota).

e ZKkresleni sponzora (Sponsor bias) — respondent znaji nebo tusi sponzora vyzkumu,
jejich pocity vici této entité ovlivni odpovedi.

Téchto zkresleni je mnoho riiznych dalSich typi, které mohou ve specifickych ptipadech
ovlivnit vysledky vaseho vyzkumu. Pro jejich mnozstvi zde ale nebudou popsany vSechny.

6.3 Typy pozorovani

Robson (2011, s. 318) rozdé€luje pozorovani na formalni a neformalni. Neformalni po-
zorovani ma volnéjsi strukturu a davaji tak badateli svobodu v tom jaka dat a jak jsou
sbirana. Takova data jsou vSak méné¢ strukturovana a budou vyzadovat provedeni analyzy
a syntézy, abstrakce, dedukce a indukce. Formalni pFistupy maji pevné danou strukturu a
je jasn¢ definovano, co a jak se pozoruje pro ziskani relevantnich dat.

Dale Robson (2011, s. 319) vyuZziva pro typologii pozorovani roli pozorovatele. Ty jsou
v zasadé na Skale od zucastnéného, az po nezucastnéného. Zhacastnéné pozorovani, jak jiz
Z nazvu vyplyva, probihé za Gi€asti pozorovatele, ktery se stdva soucasti pozorovaného pro-
stfedi. Hlavni vyhodou je moZnost pozorovat vnitini perspektivu subjektli a moznost dostat
se do nitra nezndmého nebo uzavieného. Déle je moZno kombinovat s jinymi metodami
vyzkumu, napft. rozhovorem pro vysvétleni probihajicich jevii. Nevyhodou je ovlivnéni
chovani subjektii pfitomnosti pozorovatele. Lze zminit i ¢asto problematické potizovani
zaznami a ovlivnéni vyzkumnika. U nezicastnéného pozorovani tedy vyzkumnik
zkouma zpovzdali a sdm se netcastni.

42 Webovy portal Quirks. 9 types of research bias and how to avoid them. [online] [vid. 3. zai1 2022]. Do-
stupné z: https://www.quirks.com/articles/9-types-of-research-bias-and-how-to-avoid-them
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Podle zapojeni pozorovatel rozlisujeme:*

e Neparticipace — pozorovatel neni Zadnym zpisobem zapojen do aktivit, ani se ne-
stava soucasti pozorované skupiny subjektii. Piikladem by bylo pozorovani pohybu
po prodejné ptes kamerovy systém.

e Pasivni participace — pozorovatel je zapojen v misté probihajiciho pozorovani, ale
interakce jsou omezeny na minimum.

e Mirna participace - pozorovatel ,,se snazi udrzet rovnovahu mezi roli insidera
a outsidera, participaci a sledovanim.*

e Aktivni participace - pozorovatel se aktivné zapojuje do probihajicich déji a chova
se jako pozorované subjekty, tedy se uci ur¢itému spottebnimu chovani.

e Kompletni participace - pozorovatel ,,je ve studovanych socidlnich situacich béz-
nym participantem. Chce-li napriklad badatel zkoumat byrokratickou strukturu ne-
Jjakého ministerstva, necha se timto ministerstvem zaméstnat a \ ramci své pracovni
¢innosti zucastnéné pozoruje socialni interakce mezi ostatnimi uredniky.*

6.4 Pozorovani v praxi

Misto nespolehlivého dotazovani pozorujeme realné chovani zakaznikt, dostavame vy-
razné presnéjsi obraz redlného svéta, a tedy spolehlivéjsi data pro rozhodovéani. Nemusime
s nimi mit kontakt, tim je nerusime a neovliviiujeme. Zpravidla pouzivame technické po-
mucky, napf. nahrdvame audio/video, analyzujeme data vznikld pohybem spotiebiteli na
internetu apod. U kvantitativniho vyzkumu mizeme zkoumat napt. stravovaci navyky ci-
lové skupiny (sami by nam lhali — jak Casto jite zeleninu, jak Casto pijete alkohol). U kva-
litativniho vyzkumu mizeme pozorovat i pro¢ se lidé chovaji uréitym zptisobem (napf.
znamé vyzkumy kmeni v Africe). V ramci explorativniho vyzkumu to mize byt pocatek
popisu problému. V ramci kauzalniho mizeme zkoumat prubéh dne subjektu a popsat proc

nas problém vibec existuje.

Nékteré vyzkumné studie kombinuji pozorovani s osobnimi rozhovory. Béhem nebo po
pozorovani jsou subjekty pozadany, aby vysvétlily své jednani. Napt. dle Zikmunda (2010,
S. 191) piimé pozorovani Zen a jejich ptistupu ke krému na ruce: byly identifikovany dva
druhy uzivatelii. Nékteré zeny krém rychle vtiraji do kiize. Jiné krém né€kolik minut vma-
sirovavaji. Zeny byly dotazovany na své chovani, a aZ poté byli védci schopni interpretovat
toto zji§téni. Zeny z prvni skupiny pouzivaly mléko jako feSeni pro suchou plet. Zeny z
druhé skupiny mély zajem, aby jejich ktize vonéla a mély pocit hebkosti. Vysledkem bylo
vyvinuti 2 produktll s riznymi komunika¢nimi kampanémi. Dal§im piikladem miiZze byt
kdyz po Focus Group analyzujeme videozaznam.

43 Webovy portal Antropoweb. Antropologiiv den mezi ,, klienty represe “: ziicastnéné pozorovani bezdo-
movcii ve stiedné velkém mésté. [online] [vid. 3. zati 2022]. Dostupné z: http://www.antropoweb.cz/cs/an-
tropologuv-den-mezi-klienty-represe-zucastnene-pozorovani-bezdomovcu-ve-stredne-velkem-meste
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Pro zvySenti reliability musime brat zietel na:

e Dobie ptipraveny kontrolni seznam, ktery uvadi konkrétni chovani, které je tfeba
pozorovat, a ¢as, kdy ma byt pozorovano.

e Vyuziti pozorovatele, ktery neni obeznamen s cili studie (nezkresli svymi piedpo-
klady — bude nestranny).

e Vyuziti dvou pozorovatelll a testovani rozdili mezi nimi ve smyslu rozdili jejich
zaznamuil pozorovani.

6.4.1 MYSTERY SHOPPING — SKRYTE POZOROVANI

Specialn¢ vyskoleny pracovnik, znamy jako Mystery Shopper, se specializuje na ziska-
vani informaci o sledovanych spole¢nostech a institucich prostfednictvim simulovanych
nakupt. Jeho ukolem je vydavat se za stdvajiciho nebo potencialniho zakaznika a provadét
fiktivni nakupy produktd. V ptipad€, ze pouzivame pro fiktivni ndkup skutecného zakaz-
nika dané spolecnosti, hovotfime o tzv. Real Customer Mystery Shoppingu. Vyuziti najde
jak interné€, kde kontrolujeme napt. vykon svych zaméstnancti, dodrzovani procest apod.,
tak externé, kde takto sbirame data o konkurenci. 44

Mystery Shopper se pii své praci miize spojit se sledovanou spole¢nosti ¢i instituci pro-
stfednictvim ruznych kontaktl, jako je osobni setkani, e-mailova komunikace nebo tele-
fonni hovory. Béhem svych fiktivnich nakupti hodnoti nejcastéji pracovniky ve sluzbach,
prodejni mista, schopnost vyfesit reklamace, nastaveni procesti konkurence apod.

Hlavnim cilem Mystery Shoppera je ziskat objektivni informace, které slouzi jako pod-
klady pro efektivni rozvoj zaméstnancti, vylepSeni procesti, nastaveni sluzeb dle konku-
rence apod. Timto zptisobem mtize spole¢nost napt. identifikovat silné stranky a nedostatky
ve svém zdkaznickém servisu a pfijmout opatieni ke zvySeni spokojenosti zdkazniki.
Mystery Shopping také pomaha zvysit celkovy vykon firmy a zlepsit jeji image ve vnimani
vefejnosti.*®

6.4.2 CO POZORUJEME

Dle Zikmunda (2010, s. 188) lze pozorovat nésledujici prvky:

e Pohybové aktivity —jak se zakaznik pohybuje v obchod€, vzory pohybu a interakce
s objekty. Jiz n¢kolikrat zminované zdznamy kamerového systému, mohl by zde byt
1 rozbor kamerového zdznamu realného pohybu testovaciho subjektu s prototypem

4 Webovy portal European Insurance and Occupational Pensions Authority. Mystery shopping as a tool for
conduct supervision. [online] [vid. 3. zati 2022]. Dostupné z: https://www.eiopa.europa.eu/browse/consu-
mer-protection/mystery-shopping-tool-conduct-supervision_en

45 Webovy portal European Insurance and Occupational Pensions Authority. Mystery shopping as a tool for
conduct supervision. [online] [vid. 3. zafi 2022]. Dostupné z: https://www.eiopa.europa.eu/browse/consu-
mer-protection/mystery-shopping-tool-conduct-supervision_en
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naSeho nového produktu (jak jej drzi, jak se zméni jeho postoj, chlize apod.), ale Sel
by zde zatadit i pohyb po nasem webu v Google Analytics.

e Verbalni chovani — hovor spotiebitelt u pokladny spolu nebo se zaméstnanci. Vy-
uzijeme napf. pii nastaveni procest pro nas fast-food, kde v kazdé zemi v Evropé
bude vyzadovan jiny pfistup ke konverzaci pii nakupu jidla.

e Expresivni chovani a fyziologické reakce — vyrazy obli¢eje spotiebiteltl v restau-
raci nebo v feci téla spotiebiteltl.

e Prostorové vztahy a umisténi — jak blizko stoji zdkaznici od poskytovatele sluzeb.

o Casové vzory — jak dlouho trvaji n&které procesy, nebo kroky procesu, popsano po-
drobnéji u ,,snimkovani“. Vyuzijeme pro optimalizaci procesu a jeho standardizaci
(aby vSichni mi zaméstnanci danou sluzbu vykondavali stejné¢ a zdkaznik z ni m¢l
stejny zazitek).

e Fyzické objekty — jakou znacku bot, obleceni a skateboardl vlastni nactileti ve skate
parku.

e Verbalni a obrazové zaznamy — obsahova analyza konkuren¢niho blogu, profilt
na socialnich sitich, zajmi naSich zakaznikl apod.

e Neurologické piihody — aktivita mozku v reakci spotifebitele na video, které mu
promitame, kdyZ s nim testujeme nasi novou reklamu.

6.4.3 PRIME POZOROVANI

Ptimé pozorovani (Direct Observation), které je jednou z nejpouzivanéjsich technik po-
zorovani, se Casto vyuziva jako nezlcastnéné strukturované pozorovani. Tato metoda je
velmi Casta pti sbéru informaci, jako naptiklad urceni poctu zakaznik, kteti projdou nasim
obchodem, a jejich charakteristik (jako je pohlavi, etnikum, ve€k, styl atd.). Dale se sleduje,
jakou trasu zakaznici zvoli v rdmci obchodu, kolik ¢asu stravi u jednotlivych regala a dalsi
podobna data.*®

Ptimé pozorovani je metoda, ktera je rychla a levna, a n¢kdy je jedinou moznou varian-
tou (dotaznikem by tato data bylo nesmysIné zjistovat). Tato technika vylu¢uje moznost,
ze by respondenti lhali, naptiklad kdyz lidé s odliSnou postavou preferuji jinou trasu pti
prochazeni obchodem nez ti, ktefi maji jiné fyzické charakteristiky. PfestoZze pfimé pozo-
rovani ma své vyhody, existuji i nékteré problémy spojené s touto metodou. Mezi né patii
zkresleni v diisledku Spatného zapisu pozorovatele, subjektivni zapis informaci, pii kterém
vstupuje do hry osobni odhad (napiiklad vnimani stylu obleceni a Giroven ptijmu), nedoko-
nald pfesnost sbéru dat a mozna chybna interpretace ziskanych informaci.*’

46 Webovy portal Center for Disease Control and Prevention. Data Collection Methods for Program Evalu-
ation: Observation. [online] [vid. 3. zafi 2022]. Dostupné z: https://www.cdc.gov/healthyyouth/evalu-
ation/pdf/briefl6.pdf

47 Webovy portal Center for Disease Control and Prevention. Data Collection Methods for Program Evalu-
ation: Observation. [online] [vid. 3. za¥i 2022]. Dostupné z: https://www.cdc.gov/healthyyouth/evalu-
ation/pdf/briefl6.pdf
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I ptfes tyto mozné problémy je piimé pozorovani stale Casto vyuzivanou technikou pro
ziskavani relevantnich dat o zakaznicich a jejich chovani v prostfedi obchodu. Je diilezité
brat v uvahu jeji omezeni a peclivé vyhodnocovat ziskana data, aby se minimalizovala
moznost zkresleni a ziskaly se uzitecné poznatky pro podnikani.

Prikladem by mohlo byt napt. v eventové agentuie poradame akce — firemni vecirek pro
obchodni partnery, spolupracovniky, zakazniky. Uastniky eventu nemtiZzeme otravovat
dotaznikem, neodpovidali by upiimné (kolik sklenic¢ek Sampanského jste méli? Kolik jste
toho snédli na rautu? apod.). Pozorovani je jedinou moznou metodou! Technika skrytého
strukturovaného pozorovani. Levné, rychl¢, nenaro¢né — jediné spolehlivé. Kolik subjekta
se ucastnilo, jakych ¢asti naSeho eventu, co jedli, pili, s kym si povidali (opét i neverbalni
komunikace), co z naseho oficidlniho programu dobrovolné shlédli, co ,,nedobrovolné*
motivovani soutézi apod.

6.4.4 TVORBA POZNAMEK V POZOROVANI

Dokud si nezapisujeme poznamky, nejedna se o védeckou metodu pozorovani, ale spise
si tvofime né&jaky subjektivni dojem. Poznamky pti pozorovani (Field Notes / Checklist)
by mély byt tvofeny formalnim zptisobem, piedstavte si tedy strukturovany dokument, ke
kterému existuje pokyn, jak a co zaznamenavat, kam, kdy, kde atd. Pro rtizné techniky
pozorovani jina forma poznamek (kvalitativni vyzkum vs. kvantitativni, formulai/volna
forma/nacrtky atd.). VSechny musi obsahovat den, ¢as, misto. Zbytek vychazi ze zaméfeni
vyzkumu. Struktura a forma by méla odpovidat zamyslenym analytickym néstrojim (zpra-
covani strojové/ruéni kédovani, forma kodovani apod.).*8

6.4.5 PEOPLEMETR

Peoplemetr, také znamy jako TV metr, je zafizeni, které nam umoznuje ziskavat infor-
mace o tom, kdo sleduje jaké televizni potady a kdy. Jednd se o malou krabicku, ktera je
pfipojena k televizoru a priibézné odesila data o béZicim programu a pfitomnych divacich.
V Ceské republice je instalovano pies 4 tisice peoplemetri, které jsou umistény v domac-
nostech a tvofi reprezentativni vzorek celé populace. Tento panel domacnosti slouzi k zis-
kavani statistik a informaci o sledovanosti televizniho vysilani. Data, ktera peoplemetry
poskytuji, maji vyznamny vliv na planovani televizniho programu, ndkupy programovych
bloki a prodej reklamniho prostoru. Diky peoplemetriim je mozné ziskavat piesné infor-
mace o sledovanosti jednotlivych televiznich stanic, sledovacich navycich divaki a prefe-
rencich v ramci raznych demografickych skupin. Tato data jsou poté vyuzivana televiznimi
spole¢nostmi a reklamnimi agenturami pfi rozhodovani o programovém obsahu, umisténi
reklamnich spoti a cileni reklam na specifickou cilovou skupinu divaki.*°

48 https://www.cdc.gov/healthyyouth/evaluation/pdf/brief16.pdf
49 Webovy portal Peoplemetry. [online] [vid. 3. zaii 2022]. Dostupné z: https://www.peoplemetry.cz/
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Peoplemetr je tedy klicovym néstrojem pro méfeni sledovanosti televizniho vysilani a
poskytuje dulezité informace pro strategické rozhodovani v oblasti televizniho prumyslu a
reklamy. Diky témto statistikdm je mozné 1épe porozumét divackym preferencim a zajistit,
aby televizni programy byly pfizplisobeny potiebdm a z4jmim divakd, coz v konecném
disledku ovlivituje Gispéch televizniho vysilani a reklamnich kampani.

6.4.6 TECHNICKE ZABEZPECENiI POZOROVANI
Pro pozorovani vyuzivame mnoho rtiznych technickych zafizeni, napt.:

e Peoplemetr — popsan vyse.

e Audiometr — sleduje zvuky v okoli a odesila na analyzu na hlavni server, kde jsou
tato data vyhodnocovana.

e Psychogalvanometr — méfi vlhkost klize v zavislosti na rtiznych stimulech. Zjisto-
vani emociondlnich reakci na pasobici stimuly.

e Pupilometr — méfi zmény velikosti o¢nich zornic pfi pisobeni stimuld. Zjist'ovani
emocionalnich reakci na ptsobici stimuly.

e Tachystoskop — hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani.

e Videokamera — kamerovy systém, napf. ve mé&sté/obchodé (CCTV).

e Diktafon.

e Neurologicka zaiizeni — neuromarketing (fMRI). Voice-pitch analysis.

e Eye-tracking — zaznam pohybu o¢i.

e SW nastroje — pohyb mysi, Google Analytics apod.

6.4.7 STUDIUM PiISEMNYCH DOKUMENTU

Analyza pisemnosti (textova analyza) oznacuje proces zkoumani a analyzy pisemnosti
ve vSech moznych formach médii, jako jsou psané poznamky, ti§téné materialy, vizualni
nosice, audio nahravky, audiovizudlni materialy a dalsi. Tato technika je uzite¢na zejména
v piipadech, kdy neni moZzné provadét pfimé pozorovani. Tuto analyzu lze vyuZit jak pro
kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum. Pomoci této metody je mozné zkoumat rizné druhy
dokumentii a textll. Casto se zamé&fujeme na oficialni dokumenty, jako jsou novinové
¢lanky, Ufedni statistiky, zdkony, vyhlasky a dalSi. Tyto materidly poskytuji objektivni a
strukturované informace, které mohou byt vyuzity pro riizné analyzy a studie.>°

Krom¢ oficialnich dokumentii se textova analyza také zamétuje na neoficialni, osobni
dokumenty. Ty zahrnuji naptiklad deniky, dopisy a dalsi texty, které jsou psany jednotlivci
a zachycuji jejich osobni myslenky, ndzory a prozitky. Tyto dokumenty poskytuji bohaty a
intimni pohled na Zivoty lidi a mohou byt dlleZitym zdrojem informaci pro porozumeéni
jejich motivacim, hodnotdam a emocim. Textova analyza se stava dalezitym nastrojem v

0 Webovy portal Zdravotnicka $kola Hradec Kralové. Techniky sbéru dat. [online] [vid. 3. zati 2022]. Do-
stupné z: https://www.zshk.cz/files/technikysberudat2.pdf
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oblasti vyzkumu a analyzy, ktery umoznuje systematické zkoumani a porozuméni raznym
textovym materidlim. Tato technika umozinuje odhalovat skryté vzorce, interpretovat vy-
znamy a poskytuje dukladny pohled na obsah a kontext textii. Ziskané poznatky z textové
analyzy mohou byt vyuzity v riznych oblastech, véetné védeckého vyzkumu, socidlniho
vyzkumu, historické analyzy a dalSich disciplin. Pro nas marketéry je napt. diilezité poro-
zumét ,,jazyku cilovky*, tedy stylu psaného vyjadfovani nasi cilové skupiny, abychom byli
schopni produkovat texty ve stejném stylu.>!

6.4.8 SNIMKOVANI

Vyzkum pomoci ¢asovych snimkii je metoda, kterd slouzi k vytvareni pisemného za-
znamu o délce trvani zkoumaného jevu. Existuji dva zakladni postupy, které se pii této
metod¢ vyuzivaji. U prvniho postupu vyzkumnik pozoruje chovani subjektu pfi uréité ¢in-
nosti a zapisuje si pozorovani. Napiiklad pfi studiu vyrobniho procesu by vyzkumnik za-
znamenaval Casové Udaje tykajici se jednotlivych kroki a ¢innosti provadénych zamést-
nancem. Druhy postup spociva v tom, Ze respondent sdm vybird na ptredem pfipraveném
formulafi ptislusné odpovedi nebo sam vypisuje tidaje o své ¢innosti. Timto zpiisobem se
ziskavaji informace o ¢asovém rozlozeni aktivit vykonavanych respondentem.>?

Hlavni vyhodou ¢asovych snimki je, ze poskytuji jedine¢nou moznost shromazdit fak-
ticka data o chovani lidi v konkrétnim ¢asovém obdobi. Na zéklad¢ ziskanych dat lze pro-
vést analyzu ¢asovych snimki, kterd umoziuje ziskat dals$i poznatky. Pomoci analyzy ca-
sovych snimkl je mozné naptiklad vypocitat primérnou dobu trvani jednotlivych aktivit
vykonavanych béhem dne nebo tydne. Dale 1ze analyzovat primérné Casové rozloZeni ak-
tivit v jednotlivych hodinach dne nebo dnech tydne, coZ mlize byt uZite¢né pii provadeéni
auditu, nastaveni sluzby apod. Dal$im aspektem analyzy ¢asovych snimki je urceni podilu
respondenttl, kteti vykonavali uré¢ité aktivity béhem sledovaného obdobi. Timto zptisobem
Ize ziskat informace o &etnosti a rozsifeni jednotlivych ¢innosti ve vzorku respondentt1.®®

Vyuziti ¢asovych snimkti ve vyzkumu umoziuje ziskat detailni a objektivni informace
o ¢asovém aspektu zkoumanych jevil. Tato metoda je Siroce vyuzivana v riznych oblastech
vyzkumu a analyzy, jako je sociologie, psychologie, management a dal$i discipliny.

oz ][]

1. Co je pozorovani a jaké jsou jeho vyhody a nevyhody?
2. Co znamena ,,subjektivita® pfi pozorovani?
3. Jaké jsou typy pozorovani?

1 Webovy portal Zdravotnicka $kola Hradec Kralové. Techniky sbéru dat. [online] [vid. 3. zati 2022]. Do-
stupné z: https://www.zshk.cz/files/technikysberudat2.pdf

52 tamtéz

%3 tamtéz
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Co je to mystery shopping?

Co pozorujeme?

Jaké pftistroje pouzivame pii pozorovani?
Co je to ,,kazuistika*?

Co je to snimkovani?

N GA

Elswmmortapmrary ]

V této kapitole jsme se vénovali druhé vyzkumné metodé — pozorovani. Nejprve bylo
vysvétleno, co pozorovani pfesné znamena a porovnany jeho vyhody a nevyhody ve srov-
nani s ostatnimi metodami vyzkumu. Dale jsme se zamé&fili na podminky, za kterych pozo-
rovani probiha. Cast kapitoly jsme vénovali subjektivit& pti pozorovani, tedy situacim, kdy
mohou vyzkumnici nebo pozorovani zkreslit vysledky. Dale se rozebrali rizné typy pozo-
rovani, napt. podle formality nebo participace. Vysvétlili jsme si také, jak pozorovani pro-
biha v praxi, naptiklad pomoci tajného nakupu (mystery shopping), ptimého pozorovani,
jak se tvofi poznamky, jaké potfebujeme zajistit technické vybaveni, priblizili jsme piipa-
dové studie a snimkovani.
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e M

1. Pozorovani je vyzkumna metoda, pfi které¢ vyzkumnik systematicky sleduje a zazna-
menava akce, at’ jiz je to né¢i chovani, probihajici udélosti apod. Mezi vyhody po-
zorovani patii to, Ze umoznuje ziskat pfimé a nezkreslené informace. Nemoznost
pozorovat n€které udalosti, moznost zkresleni vysledkt v disledku subjektivity vy-
zkumnika a neexistence kontroly nad prostredim.

2. Subjektivita pfi pozorovani znamend, ze pozorovani mize byt ovlivnéno nazory,
ptedpoklady a osobnimi postoji vyzkumnika nebo pozorovaného. Tato subjektivita
muze vést ke zkresleni vysledkil a nepfesné interpretaci pozorovanych jevi.

3. Typy pozorovani mohou byt rozliSovany naptiklad podle formality (formalni ma
pevnou strukturu a neformalni je vice volné) nebo podle urovné participace (aktivni
zahrnuje participaci az po pasivni bez zasahu do sledovanych udalosti).

4. Mpystery shopping je typ pozorovani, pii kterém se vyzkumnik vydava za b&zného
zakaznika a tajn€ sleduje a hodnoti kvalitu sluzeb nebo produkti ur¢ité firmy. Vyu-
zijeme jej jak na sledovani vlastni firmy, kde slouzi napt. pro kontrolu procest, tak
také na sledovani konkurence.

5. Pfi pozorovani mizeme sledovat pohybové aktivity, verbalni chovani, expresivni
chovani a fyziologické reakce, prostorové vztahy a umisténi, Casové vzory, fyzické
objekty, obrazové zdznamy apod., vice viz podkapitola 6.4.2.

6. Pfi pozorovani mizeme pouzivat riizné piistroje a nastroje, napiiklad peoplemetr,
audiometr, psychogalvanometr, pupulometr, tachystoskop, videokameru, diktafon a
dalsi, vice viz podkapitola 6.4.6.

7. Kazuistika je podrobny popis konkrétniho pfipadu, udalosti nebo situace. V kontextu
pozorovani mize byt kazuistika pouzita k detailnimu popisu konkrétniho pozorova-
ného jevu.

8. Snimkovani je technika pozorovani, pfi které vyzkumnik tvoii pisemné zdznamy o
délce trvani zkoumaného jevu. Pouziva se pro nastavovani procest.
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7 METODA EXPERIMENTU

[el[wemrmineommeror ]

V této kapitole je piedstavena tieti ze tfi metod vyzkumu — experiment. Ten je nejprve
vymezen, jsou predstaveny jeho vyhody a nevyhody, vysvétleny zdkladni pojmy, jako jsou
experimentalni a kontrolni skupina, laboratorni a terénni experiment, zavisla a nezavisla
proménna a dalsi.

Dale jsou v kapitole pfedstaveny typy experimentd, ptiklady experimentd v marketingu,
jako je test marketing a A/B testovani. Zavér kapitoly pak patii detailnimu popisu navrha
experimentl od téch nejjednodussich az po ty slozité.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Definovat experiment.
e Orientovat se v typech experimentt.
e Navrhnout vlastni experiment.

[[easpommeavvmesroon ]

60 minut.

_

Experiment, experimentalni skupina, kontrolni skupina, zavisla a nezavisla proménna,
typy experimenti, test marketing, A/B testovani, navrh experimentu.
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7.1 Vymezeni experimentu

V minulosti byl za experiment povazovan jakykoliv pokus, ale s vyvojem védeckych
metod musime dnes jiz pracovat s daleko $ir$i definici. Samotna zkouska nového postupu
nebo vyzkouseni nové substance, produktu ¢i komunikace neni experimentem ale spiSe
diive pouzivanym pokusem. Védecky experiment ma urcita pravidla, ktera si vysvétlim.
Experiment —,.je metoda vyzkumu, kterd ziskdava data ze situaci specialné zinscenovanych
za timto ucelem. Pozorovatel pak zaznamendva zmény chovani a vztahii oproti piivodnimu
nastaveni. Experimenty lze provadet bud’ v uméle vytvoreném prostredi (tzv. laboratorni
experimenty) nebo v prirozeném prostiedi (tzv. terénni experimenty).*>*

Experiment tedy slouzi k ur€eni kauzélniho vztahu mezi proménnymi (pfi¢ina — nésle-
dek). Je to zplsob sbéru dat a urceni hodnoty zavisle proménné. Badatel aktivné zmeéni
hodnotu nezavislé proménné a sleduje zménu zavislé proménné. Opét pracujeme s hypoté-
zami — experimentem testujeme. V ramci experimentu pouzivame ruzné metody a techniky
sbéru dat (napf. pozorujeme chovani subjektii, dotazujeme se jich na nazor apod.)!*®

Casto si experiment spojujeme jen s pfirodnimi védami (chemické pokusy) a sociologii,
popiipadé psychologii. Jsou vsak vyborné vyuzitelné i pro marketing! Vyuzivaji se ale re-
lativné malo, coZ je jisté Skoda, protoZe nam poskytnou realny obraz. Srovnejme tieba vy-
uziti dotazovani pro vyzkum nového produktu — vyzkouseli byste novy burger z uméle vy-
tvofeného masa? Pravdépodobné dostaneme vysoky pocet pozitivnich odpovéedi, protoze
fict, ze mozna jednou v budoucnu bych néco vyzkousel neboli. Pokud ale udélame experi-
ment a umistime nabidku nového produktu na informacni tabuli a budeme zkouset, kolik
subjektl se jej pokusi objednat, dostaneme zcela jist¢ vyrazné negativnéjsi vysledek. Mar-
ketingovy experiment se v zakladu nelisi od jinych — manipulujeme jednou proménnou a
ostatni proménné nechavdme konstantni — sledujeme efekt (stejny produkt + distribuce +
komunikace, ale ménime cenu — sledujeme objem prodeje). Respondentim fikame sub-

jekty.5®

Vyhody experimentu:

Moznost néco prosté vyzkousSet! (prototyp produktu — 3D tiskarny jsou paradni)
e Relativni jednoduchost testu oproti tfeba dotazovani. (,,a vazné€ by se Vam libil ten-
to tvar?*)

¢ Finan¢ni ndro¢nost pii malé testované skupiné.
e Rychlost.

Nevyhody experimentu:

% Webovy portal Survio. Slovnik pojmii. [online] [vid. 4. za¥{ 2022]. Dostupné z: https://www.sur-
vio.com/cs/slovnik-pojmu

%5 Webovy portal Eamos. Experiment. [online] [vid. 4. zaii 2022]. Dostupné z: http://www.ea-
mos.cz/amos/ksb/externi/ksb 305/2.htm

%6 Webovy portal Eamos. Experiment. [online] [vid. 4. zaii 2022]. Dostupné z: http://www.ea-
mos.cz/amos/ksb/externi/ksb 305/2.htm
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Metoda experimentu

Vzdy jistd minimalni financni narocnost.

Vysoka finan¢ni naro¢nost u velkych reprezentativnich skupin a pfi vyrobé naroc-
nych prototypli/navozovani narocnych podminek.

Netestovatelnost nekterych problému (napi. pokud efekt nasleduje dlouho po pfi-
¢ing).

Neodhadnuti vSech proménnych zkreslujicich vysledek.

Je ohraniceno ¢asem — probiha v jednom bodg¢, té¢zko se bude dé¢lat kontinudlné.
Terénni test miize prozradit nase plany konkurenci.

Pro spravné fungovani experimentu musime byt schopni zajistit urcité¢ zakladni pod-

minky. At jiz se jednd o laboratorni nebo terénni experiment, vzdy pracujeme s podmin-
kami (prostfedim), které odpovidaji realité¢ jen do urcité miry. Nejsme totiz schopni defi-

novat vSechny proménné, které v redlném svété spotiebitele ovliviiuji. Nejsme je tedy ani
schopni kontrolovat. Z toho vyplyva, Ze kazdy experiment je zkresleny, zalezi jak moc,
typy zkresleni viz dale. Pro zajisténi funkce experimentu musi (Robson, 2011, s. 93-127):

86

byt badatel schopen kontrolovat proménnou experimentu,
subjekty musi byt reprezentativni,
pouzity alespon 2 skupiny — 1 experimentalni a 1 kontrolni.

Zakladni pojmy (Robson, 2011, s. 93-127; Schindler, 2022, s. 15-18):

Experimentalni skupina — jsou to subjekty, u kterych testujeme zménu proménné.
Subjektim nesmi byt zndma testovana hypotéza, protoZe to vede ke zméné chovani.
Kontrolni skupina — s tou test porovnavame, neménime proménnou (tzv. slepy vzo-
rek).

Laboratorni experiment — probihéd v ,laboratornich® podminkéch, tedy v nasem
kontrolovaném prostiedi, nékdy se mu proto fika ,,umély“. Je opakovatelny se stej-
nymi podminkami. PouZivame strukturovany postup. Funguje zde tedy efekt testo-
vani, tzn. Ze subjekty védi, Ze je testujeme. Externi validita je niz$i, ale interni vyssi.
Terénni experiment — probiha v redlném prostredi. Je to pfirozené prostiedi, proto
nejsme podminky schopni replikovat. Podminky ndm ovliviiuje vstup nekontrolova-
nych proménnych.

Kvazi-experimentalni vyzkum — podminky rozdé€leni do porovnavanych skupin
nejsou nahodné, ale porovndvame jiz ptedem rozdélené skupiny.

Nezavisle proménna — tou manipulujeme (ménime ji) v experimentalni skuping (tu-
to testujeme — napf. zména ceny z piredchoziho ptikladu). Podminkou experimentu
tedy je schopnost manipulovat (nastavit) tuto nezavisle proménnou! Pocet nezavisle
proménnych nam urci pocet skupin subjektli — jednofaktorovy a vicefaktorovy ex-
periment. Jsou-li 2 proménné, pak musime mit 4 skupiny.

Zavisle proménna — méni se plisobenim nezavisle proménné (méla by, pokud se
neméni, udélali jsme chybu). V praxi miZe byt t€Zka na urceni (napi. zména prodeji
zménou ceny — lehké, zména komunikace zméni co? Loajalitu? TOM? - tézké).
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e Intervenujici proménna — nechténé vstupuje do experimentu a meéni zavisle pro-
ménnou. Narusuje nd$ experiment, proto se ji snazime eliminovat (napf. zména ceny
konkurence ovlivni nase prodeje pii testovani nasi zmény ceny).

7.2 Typy experimentd a postup provedeni
Rozlidujeme nasledujici typy experimenti:®’

¢ Srovnani statickych skupin: jedna skupina vystavena vlivu, druha ne, pak zme¢-
feny. Skupiny nejsou utvoieny nahodné. Zjisti soub€znost zmén v obou promén-
nych.

e PredbéZné a nasledné pozorovani 1 skupiny: zjisténi stavu pred a po vystaveni
vlivu proménné. Zjisti Casovy sled.

e Kilasicky experiment: respondenti jsou nahodné rozdéleni do dvou skupin. Pouze
experimentalni skupina je vystavena proménné, kontrolni ne. Métime obé pied i po.
Zajistuje vSechny tfi podminky nezbytné pro dikaz kauzality.

e Nasledné pozorovani na 2 skupinach: klasicky experiment bez predbézného mé-
feni, jen s naslednym. Neodhalime tak sice pfipadny vliv vn&jsi proménné (na ob&
skupiny), pokud ale chceme sledovat jen existenci vlivu exp. proménné, staci a je
levnéjsi.

¢ Solomonuv experiment na 4 skupinach: klasicky exp. + nasledné pozorovani. Je-
diny umozni rozlisit nejen pfitomnost zkresleni, ale téz o jaké zkresleni se jedna.

Tak jako u ostatnich metod vyzkumu i u experimentu nas zajima validita a reliabilita.
Interni validita experimentu zjednoduSené oznacuje, zda nd$ navrh experimentu je funkéni,
zda na§ experiment ovlivnil z&visle proménnou, nebo vnéjsi vlivy. Je ovlivnéna témito fak-
tory (Creswell a Creswell, 2018, s. 170-171):

e Historie — kdyz n&jaky vné&jsi Cinitel koinciduje v ¢ase s uvedenim experimentalni
proménné a je mylné vykladan jako jeji vliv.

e Zrani — zmény vyvolané prosté tokem casu (dospivani, zména nazoru) jsou zame-
nény za efekt experimentalni proménné.

e Prostiedi — zkresleni dané organizaci experimentu, piisobi jen na experimentalni
skupinu, je tedy neodhalitelné. Napi. znudeni, tnava po pfedbézZném meéteni, vy-
hladnuti mezi métenimi atd.

e Instrumentace — zkresleni vyvolané zménami v nastrojich méteni ¢i pozorovateli
mezi predbéZnym a naslednym métenim.

e Regrese k pruméru — byla-li experimentalni skupina vybrana na zakladé extrém-
nich vysledka, pravdépodobné je v ni par osob omylem, jejich extrémnost byla zpi-
sobena vyjimecnou shodou okolnosti a pti dal§im pozorovani jiz dosdhnou svého

5 Webovy portal JakubHoly. Miroslav Disman: Jak se vyrabi sociologicka znalost. [online] [vid. 4. zaii
2022]. Dostupné z: http://www.jakubholy.net/humanities/disman-soc_znalost.html
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obvyklého, normalniho vysledku. Odhalime, rozdélime-li skupinu ndhodné€ na expe-
rimentalni a kontrolni.

Experimentalni amrtnost — pokud respondenti odstoupi od pokraovani, a to sys-
tematicky, tj. ur¢ita podskupina.

Testovani — kdyz piedbézné méfeni samo ovlivni zavislou proménnou (donuti re-
spondenty o tématu pfemyslet).

Externi validita experimentu je pak ovlivnéna témito faktory:°®

Interaktivni efekt testovani — samotny navrh experimentu muaze vyvolat odchylky.
(v pribéhu casu mezi métenimi porovnadvam s jinymi/badatel se zlepSuje ve své
praci)

Interaktivni efekt zkresleni vzorku — do skupiny zaradim subjekty, ktefi jsou napf-.
fanousky produktu — dojde ke zkresleni pozitivnimi reakcemi.

Vykonstruované situace — laboratorni experiment je zkreslen umélymi podminka-
mi. (napf. v laboratofi Coca Cola zjistila, ze sladsi Pepsi chutna subjektim vice —
stahli produkty a nahradili slad$imi — netispéch, zdkaznici poznali a prestali kupovat
—uvedeni Coke Classic — navrat prodejt)

Postup provedeni experimentu (Robson, 2011, s. 93-127):

7.3

Pripravna faze — tvofime strukturu experimentu (definujeme postup, subjekty —
skupiny, proménné, podminky, sbér dat, postup vyhodnocovani atd.).

Realizac¢ni faze — v experimentalni skupiné ménime nezavisle proménnou — sledu-
jeme zmény.

Vyhodnocovaci faze — po sbéru dat vyhodnotime — analyzujeme. Vytvarime zavéry.
Kontrolni faze — v&é¢na otdzka, kdy kontrolovat — odpovéd’ je neustale! Kontrolni
faze tedy probiha neustale. Kontrolujeme podminky (lisi se od planovanych?), rusivé
vlivy (intervenujici proménné), vybér vzorku skupin (reprezentativnost, zkreslujici
vlivy — inava atd.), data (validita a reliabilita) atd.

Experimenty v marketingu

Casté jsou riizné experimenty ve formé soutéze, kde muzete simulovat fungovani
firmy/e-shopu/trhu/atd. Uastnici dostanou piistup do specidlné vytvoiené platformy, kde
mohou nastavit svou firmu/e-shop/trh/atd. a poté je simulovan ur¢ity vyvoj. Zadavajici
firma tak dostane fadu népadd, jak se chovat a jak nastavit své feSeni. Napf. vSichni zname
tyto akciové experimenty, ve vyuce na VS jsou b&zné virtualni firmy a trhy.

Pfi rozd€leni na marketingovy mix se provadi napt. tyto experimenty:

%8 Webovy portal JakubHoly. Miroslav Disman: Jak se vyrabi sociologicka znalost. [online] [vid. 4. zai
2022]. Dostupné z: http://www.jakubholy.net/humanities/disman-soc_znalost.html
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e Produkt — prototyp — budou lidé chtit kupovat tento produkt? Jaké ma mit charakte-
ristiky?

e Cena—pomize zvySeni ceny o 20 % zvysit prodeje (skrze vnimani luxusni znacky)?

e Komunikace — funguje 1épe reklama A nebo B?

e Distribuce — pomuze zavedeni displeji ve vylohach obchodt zvednout pocet zakaz-
nika?

e Umisténi v prodejné — ovlivni prodeje?

e Zvyseny pocet telemarketingu — zvysi prodeje?

V anglictin¢ se nesetkate s pfimym piekladem ,,Experimental Marketing* nebo podob-
nym ekvivalentem. Pokusiim, kdy firmy zkousi nové produkty, nebo manipuluji s n¢kte-
rymi ¢astmi marketingového mixu, se fika Test Marketing (napt. produkt McPizza v
McDonalds — test v jedné prodejné, uspéch, prodej v celém staté, poté v dalSich statech).
(Malhotra, 2014, s. 263)

Virtual Test Marketing — diky vyuZiti technologii nemusime délat prototypy, ale vse
modelujeme v n¢jakém programu (od vyuZiti specializovaného SW, az po vyuziti ve hrach
— Second Life, Minecraft).

Web-Based Experiments — diky databazovému marketingu (CRM — Customer Relati-
onship Marketing) a prodejim pfes internet mizeme kazdému zékaznikovi vytvafet na-
bidku $itou na miru — mizeme jednoduse testovat, co ovliviiuje jaké zdkazniky podle je-
jich charakteristik, a ostatni zakaznici se o tom nedozvi — nezkresluje nam cely trh. (napf.
bannerova reklama — kter4 funguje)

A/B testovani je metoda, kdy najednou testujeme na redlnych zdkaznicich 2 (mlzZe byt
1 vice) varianty naseho navrhu. Vyuziva se pfevazné online diky jednoduchosti provedeni.
Napf. na webové strance jsou nasi uzivatelé rozdéleni na 2 skupiny a kazdé z téchto skupin
je zobrazena jina varianta naseho webu. Vyhodnocenim A/B testu jsme schopni zjistit, jak
se kazda z téchto skupin chovala, a kterd dosahuje vyssi konverze (at’ jiZ jsme si jako kon-
verzi nastavili cokoliv).

Priklad: ,,Cestovni kancelar prodavajici zajezdy chce, aby co nejvice lidi vyplnilo a ode-
slalo objednavku dovolené. Soucasna podoba stranky (varianta A) prezentuje na jedné
strance vice zajezdu. Cestovni kancelar ale chce otestovat, jak by stranka fungovala, kdyby
byla kratsi, navstévnikim najednou zobrazovala méné zdjezdii a tlacitko Objednat zajezd
by bylo umisteno vyse na strance. Vytvori proto kratsi, testovaci podobu stranky (variantu
B), ktera bude splnovat vyse uvedené. Obé varianty stranky jsou pak testovany na stejné
velkém publiku — tisicovce navstévnikii zobrazime variantu A, dalsi tisicovce zobrazime
variantu B. Diky A/B testu zjistime, Ze z 1000 navstévnikii, kteri navstivili stranku varianty
A, jich 230 odeslalo objednavku. Z 1000 navstévnikit varianty B odeslalo objednavku 290.
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Cestovni kancelar si tak jednoduse otestovala, zZe lepsi je webova stranka varianty B, pro-

toZe po jejim nasazeni se zvysil pocet objedndvek.“>®

o0 220

VWarianta A Varianta B
1000 navstéwvnik 1000 navstéwvnilk
[=T=Tw] [«T=Tw]
1
— D

230 konwverzi 290 konverzi

Obrazek 8 Priklad A/B testovani

Zdroj: Webovy portal Tyinternety. Prirucka marketéra: Rozhodujte se spravné diky A/B testovani. [on-
line] [vid. 4. zati 2022]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-rozho-
dujte-se-spravne-diky-ab-testovani/

7.4 Navrh experimentu

Pfi ndvrhu (design) experimentu mame na vybér z né€kolika skupin typid experimentd.
Creswell a Creswell (2018) rozeznavaji pre-experimentalni, kvazi-experimentalni a pravé
experimenty. My jsme si je jiz charakterizovali v predchézeji podkapitole. Jednoduchy pre-
experimentalni navrh vyuziva pouze jednu skupinu subjektli a ma omezeny pocet métfeni
vlivii proménné. Jako takovy je tedy znacn€ omezeny, ohroZzeny mnoha porusenimi validity
a reliability, ale v praxi je vyuzivan pro svou rychlost a jednoduchost u testd, které jsou pro

ey e

sou roz¢lenény ndhodné. Pravé experimenty spliiuji vSechny podminky experimentl, maji

% Webovy portal Tyinternety. Prirucka marketéra: Rozhodujte se spravné diky A/B testovani. [online] [vid.
4. zati 2022]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-rozhodujte-se-
spravne-diky-ab-testovani/
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tedy 2 skupiny nahodné rozd€lené, méteni probihaji, kdy maji a v poctech, které jsou za-
douci.

Jednoduse se daji navrhy experiment vysvétlit podle 2 faktor. Prvnim faktorem je
pocet skupin subjektli, mame-li pouze experimentalni, nebo mame-li experimentalni a kon-
trolni. Druhym faktorem je ,,vztah k ¢asu®, kdy manipulujeme proménnou a probiha méie-
ni. Kdy manipulujeme s nezavisle proménnou (déale symbol ,,X*) a kdy pozorujeme a mé-
fime (dale symbol ,,0%). Podle vztahu k ¢asu lze navrhnout nékolik typli experimentt,
kazdy se svymi vyhodami a nevyhodami.

V anglické literatuie se setkame s t€émito navrhy (Creswell a Creswell, 2018, s. 168-
169), ty pro nas diileZité (vyuzitelné) budou nize podrobné vysvétleny:®°

e  After-only* design —,,pouze-po“ navrh experimentu. Métime tedy zmény vyvolané
zménou promeénné pouze jednou a pouze u jedné skupiny.

e  After-only with control group* — ,,pouze-po s kontrolni skupinou*. Mé&time zmény
vyvolané zménou proménné pouze jednou, ale jiz u dvou skupin.

e Before-after” design — ,,pfed-a-po* navrh. Méfime zmény vyvolané zménou pro-
ménné pied 1 po manipulaci s touto proménnou, ale pouze u jedné skupiny.

e Before-after with control group® design — ,,pfed-a-po s kontrolni skupinou®. M¢-
fime zmény vyvolané zménou proménné pred i po manipulaci s touto promeénnou, a
to u dvou skupin.

e Ex-post-facto” design — ,,pfirozeny experiment*, viz dale.

e . Retention post-test™ — zkouma retenci, zda si pamatuji subjekty vystaveni napt. nasi
komunika¢ni kampanég (zapamatovali si slogan?).

e Time Series design — métime kontinualné v Case, probiha tedy vice méfeni a my
mame moznost sledovat vyvoj v ¢ase. Toto je nejlepsi moznost pii navrhu pred-po s
kontrolni skupinou, dostaneme nejspolehlivéjsi vysledky. Ziejmou nevyhodou je
zvySend finan¢ni naro¢nost.

e Continuous Panel design — klasické testovani na panelu.

e Statistické navrhy experimentu — Nahodny, Semi-nahodny, Latinsky ¢tverec, Fakto-
rovy atd.

7.4.1 NAVRH EXPERIMENTU S MERENIM POUZE PO ZMENE PROMENNE

Navrh experimentu s méfenim pouze po zméné proménné (,,After-only - with/out con-
trol group®). Zmény (zména je znacena X) nezavislé proménné mefime (méteni je znaceno
O) pouze po vystaveni subjektl vlivu této proménné. Nemétili jsme nic pfedem. Ani ne-
mame kontrolni skupinu. Bé€zné pouzivano u vyzkumu komunikace (subjekty vystaveny
napf. reklamé — testuje se znalost). Nevyhoda je ztrata kontroly nad vnéjSimi faktory (napf.

8 Webovy portal Food and Agricultural Organization of the United Nations. Chapter 6: Experimentation.
[online] [vid. 5. zaii 2022]. Dostupné z: http://www.fao.org/docrep/w3241e/w3241e07.htm
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u ptikladu vyse hovor s prateli o reklamé¢). Nelze tedy hovofit o ,,opravdovych* experimen-
tech, protoze nespliiuji vSechny podminky. V praxi jsou ale vyuzivany. (Malhotra, 2014,
S. 256-262)

Bez kontrolni skupiny (dale BKS): Experimentalni skupina (dale jen ,,E<): X - O.
S kontrolni skupinou (dale SKS): E: X-0.

Kontrolni skupina (dale jen ,,K*): ——O.

7.4.2 NAVRH EXPERIMENTU S MERENIM PRED | PO ZMENE PROMENNE

Névrh experimentu s méfenim pied i po zméné proménné bez kontrolni skupiny (,,Be-
fore-after - - without control group®). Badatel méti zavisle proménnou pied i po vystaveni
zmény. Tento navrh experimentu je spolehlivéjsi, protoze zkouma vliv jak pred, tak po.
Dokéze tedy zaznamenat zménu (chovani/nazoru/atd.). Nevyhodou je stale nemoznost kon-

trolovat vnéj$i podminky. Nejedna se tedy stale o pravy experiment. (Malhotra, 2014, s.
256-262)

BKS: E:0O-X-0.

Navrh experimentu s méfenim pied i po zméné promeénné s kontrolni skupinou (,,Before-
after - - with control group®). Tento navrh funguje stejné, jako piedchozi, ale pouzivame
kontrolni skupinu, podle které posuzujeme vysi zmény. Nesmime zapomenout, ze ob¢ sku-
piny subjektti musi byt stejné reprezentativni a musi si odpovidat! Veskeré zmény ,,pted-
a-po““ u kontrolni skupiny jsou zptisobeny vnéj$imi vlivy, které nekontrolujeme. (Malhotra,
2014, s. 256-262)

SKS: E:0O-X-0.

K:O---0.

7.4.3 ,,EXPOST FACTO“ NAVRH EXPERIMENTU

Je to variace na ,,after-only with control group®. Hlavni rozdil je v tom, Ze ob¢ skupiny
(E a K) jsou zvoleny aZ po manipulaci s nezavisle proménnou. Vylucuje se tim moZznost,
7e by byly subjekty ovlivnény znalosti, Ze budou testovany. Umozituje ndm jinak kontro-
lovat vngjsi vlivy — jelikoz vybirame az poté, co vSe probéhlo. (Malhotra, 2014, s. 256-262)
7.4.4 SLOZITEJSi PRIKLADY EXPERIMENTU

Solomon Aschiiv ¢tyfskupinovy (znahodnény):

El: O-X-0 E2:——X-0
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S1: 0---0 S2:.-———-0
Faktoridlni s latinskym ¢tvercem fazeni podminek (pfi vice rtiznych X v témze pokusu):
El: O-XA-0-XB-0-XC-0
E2: O-XB-0O-XC-0O0-XA-0
E3: O-XC-O0-XA-0-XB-0

Toto usporadani vyrovnava vliv umisténi A, B, C ve sledu podminek.

oz |

Co je to experiment a jaké ma vyhody a nevyhody?

Jaky je rozdil mezi kontrolni a experimentalni skupinou?

Jaky je rozdil mezi zavislou a nezavislou proménnou?

Jakeé jsou typy experimentli?

Co je to A/B testovani?

Jaky je postup provedeni experimentu a jaké jsou navrhy (design) experimentd?

I

wmortaproy  [T]

V této kapitole jsme se zaméfili na tfeti metodu vyzkumu, a to experiment. Nejprve byl
experiment definovan a byly predstaveny jeho vyhody a nevyhody. Déle byly vysvétleny
klicové pojmy, jako jsou experimentalni a kontrolni skupina, laboratorni a terénni experi-
ment, zavisla a nezavisla proménna a dalsi souvisejici pojmy.

Kromé toho byly piedstaveny rizné typy experimentti a popsany piiklady, jak se expe-
rimenty vyuzivaji v marketingu, napiiklad v test marketingu nebo v A/B testovani. Na za-
vér kapitoly jsme se podrobnéji zabyvali navrhem experimentu, p¥icemz byly uvedeny jak
jednoducheé, tak i sloZit&jsi piistupy.
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] e

Mrwe

1. Experiment je vyzkumna metoda, kterd umoziuje zkoumat pfi¢inné vztahy mezi
proménnymi tim, Ze manipuluje s jednou nebo vice nezavislymi proménnymi a sle-
duje jejich vliv na zavislou proménnou. Vyhodou experimenti je moZznost néco otes-
tovat, jednoduchost a rychlost, finanéni nendro¢nost. Nevyhodou miiZze byt naroc-
nost na tvorbu navrhu experimentu, neodhadnuti v§ech proménnych, finan¢ni naroc-
nost pii velkych experimentech.

2. Rozdil mezi nimi spo¢iva v tom, ze experimentalni skupina je vystavena manipulaci
s proménnou, zatimco kontrolni skupina neni.

3. Zavisla proménna je proménnd, kterd je ovlivilovana manipulaci s nezavislou pro-
ménnou. Naopak nezavisla proménnd je proménnd, kterd je ménéna nezavisle na
ostatnich proménnych a jejiz vliv zkoumame na zavislou proménnou.

4. Existuje n¢kolik typl experimentd, jako jsou laboratorni experimenty, které probi-
haji v umélém prostiedi za pevné danych podminek, terénni experimenty, které pro-
bihaji ve skute¢ném prostiedi, kvazi-experimenty, které neobsahuji ndhodné pfira-
zeni do skupin, a dalsi specifické typy vyzkumnych postupti.

5. A/B testovani je konkrétni forma experimentu, kdy najednou testujeme na realnych
zakaznicich 2 (muze byt i vice) varianty naSeho névrhu, aby se zjistilo, ktera z nich
ma lepsi vykon. Tento typ testovani je ¢asto pouzivan v online marketingu, kde se
porovnavaji rizné verze reklamnich kampani, webovych stranek nebo produkti.

6. Navrhy experimentd zahrnuji rizné aspekty, jako je vybér vhodného vzorku, urceni
experimentalnich podminek, stanoveni zavislé a nezavislé proménné, vytvoieni kon-
trolni skupiny, a ptiprava vhodnych metrik pro méfeni vysledkt. Mezi klasické néa-
vrhy experimentil patfi: pouze po, pouze po s kontrolni skupinou, pied i po, ex post
facto, klasicky experiment, Solomon Ashuv atd.
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8 APLIKOVANY MARKETINGOVY VYZKUM V OBLASTI
PRODUKTU A CENY

mowrmmeoaeroy  [[@]

V této kapitole zacind aplikovany marketingovy vyzkum, kde bude pro kazdy prvek
marketingového mixu pfedstaven postup jeho testovani spolu s praktickymi piiklady.
V této kapitole jsou piedstaveny vyzkumy v oblasti produktu a ceny. U produktu je kladen
diiraz na testovani v celém zivotnim cyklu od generovani napadui a testovani prototypti, az
po senzorické testy na trhu. Testovani ceny je nahlizeno z pohledu zakaznika, jsou zde tedy
predstaveny hlavné testy cenové pruznosti, akceptace ceny, vnimani ceny a cenové prahy.

wwoy [

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
*  Navrhnout vlastni vyzkum pfi tvorbé produktu.

*  Vybrat vhodny vyzkum pfi nastavovani ceny.

casrormemviesrow |[7]

60 minut.

Marketingovy vyzkum v oblasti produktu, ceny, testovani koncepci, prototypizace, tes-
tovani chuti, percepce, sémanticky diferencial, cenova pruznost.

Castymi vyzkumy v oblasti produktu jsou nasledujici:

e Testovani nového produktu (népady, prototypy) — zde probihd mnoho riznych testi,
které pokryvaji cely zivotni cyklus produktu, takze délame vyzkumy uz pted na-
vrhem produktu, dotazujeme se na napady, pozorujeme pouzivani produkti, délame
experimenty s prototypy a mnoho dalsich.
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e Testovani obalu — protoZe je obal jednim z kliCcovych prvki pii ovlivnéni spotiebi-
telli v misté nakupu, plni mnoho funkci a na kazdém trhu je vyzadovana jeho adap-
tace, délame u obalu také mnoho vyzkumi. Opét 1ze vyuzit vSechny metody vy-
zkumu, Casté jsou experimenty piimo v prodejné s né¢kolika navrhy a jejich vlivem
na trzby.

e Testovani znacky — znacka obecné¢ spada do marketingové komunikace, ale nékteré
jeji aspekty jsou ryze fyzického razu a testujeme je piimo u produktu.

e Senzorické testy — hmat, Cich apod. Napf. testy materiala a jejich hmatova odezva.

e Testy porovnavajici s konkurenci.

e Vyzkum vnimani (percepce).

e Vyzkumy velikosti trhu — produktovych kategorii.

8.1 Testovani nového produktu — napady

Je-li naSim ukolem hledat nové népady na nové produkty, potiebujeme vlastné identifi-
kovat neuspokojené potieby riiznych segmentl spotiebiteld. Jsou to takové potieby, které
nejsou kryté Zadnou nabidkou, anebo jejich uspokojovani existujici nabidkou neni dosta-
tecné.

K identifikaci takovych potieb vedou rizné postupy, napt. (Kozel, 2011):

e Percepéni mapy, v nichz jsou vyrobky umistovany podle toho, jak je spotiebitelé

vnimaji a hodnoti pomoci §kal; tento pfistup miize vést k odhaleni mezer na trhu, do

nichz by bylo mozno nové vyrobky umistit.
e Analyza socialnich a kulturnich trendd, kterd mize odhalit nové sméry ve spotieb¢.

Obrazek 9 Priklad vyvoje prototypu od prvotniho navrhu z pény po plast
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Zdroj: Webovy portal Designlst. Prototyping Services. [online] [vid. 8. zati 2022]. Dostupné
z: https://www.designlst.com/prototyping-services/

8.2 Testovani nového produktu — testovani koncepci

U testovani koncepci jesté nepracujeme s pfesnymi prototypy, ale jen s koncepty. Zkou-
mame, zda je jasnd uziteCnost vyrobku, jaké atributy jsou zdkaznikiim patrné, vyhody a
nevyhody produktu, zda produkt bude fesit konkrétni problém a uspokojovat potieby, jak
koresponduje pfedpokladdana cena s nabizenou hodnotou, motivaci ke koupi produktu, ¢as-
tost pouziti apod. (Kozel, 2011)

A3

Obrazek 10 Vyvoj navrhu téla produktu

Zdroj: Webovy portal Designlst. Prototyping Services. [online] [vid. 8. zati 2022]. Dostupné
Z: https://www.designlst.com/prototyping-services/

Zde je nutno podotknout, Ze dnes vyvoj mnoha slozitych produktt, testovani koncepci
a Casti testovani produktti probiha ve specializovanych softwarovych fesenich.

8.3 Testovani nového produktu — testovani prototypu
U testovani prototypli mame nékolik moZznosti ptistupl (fazi). Nejprve mizeme zvolit

technické testy v laboratofi, dale testovani v laboratofi se spotiebiteli, a nakonec testovani
v terénu se spotiebiteli.
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Prototypovani proslo rapidnim vyvojem v poslednich letech. Nejprve se pouzivaly jed-
noduché prototypy z papiru, lepenky, polystyrénu apod., ty v dnesni dob¢ nahradily realné&;ji
vypadajici prototypy z 3D tiskdren a simulacnich SW (neni problém levné a rychle vytvorit
veérohodné vypadajici mobilni aplikaci pro demonstraci zakladl funkcionality, to jsme pied
lety slozité vytvafeli na mnoha arSich papiru a slozité vysvétlovali, kam se uZzivatel pro-
klika).

'ovi;,’ﬂ/""/'/
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Obrazek 11 Tvorba prototypii, papirova forma

Zdroj: Webovy portal UserTestingBlog. 31 prototype testing questions every designer should ask. [on-
line] [vid. 2. zati 2019]. Dostupné z: https://www.usertesting.com/blog/prototype-testing-guestions/

U prototypt se ¢asto testuji 3 zakladni kategorie akceptace:®*

e Koncept — spontanni asociace, ne/libi, schopnost zaujmout.
e Atributy — vhodnost, dilezitost, srozumitelnost, uzitné parametry.
e Pravdépodobnost koup¢ — motivace ke koupi, zatazeni do nakupu.

Testovani podle miry podrobnosti a stddia dopracovanosti:

o Alfatest — ve firmé, prvni stadia vyvoje, ale jiz funkéni prototyp.

e Beta test — testovani na vybrané skupiné zakaznikd, jiz relativn€ plné funkéni pro-
dukt.

e Gamma test — idedlni test uziti vyrobku, disledné testovani s pln¢ funkénim produk-
tem. Nerealizovano casto.

V tomto kontextu se setkame jesté s pojmenovanim ,,looks like*, kdy prototyp pouze
vypada jako findlni produkt a prezentuje se takto investorim, partnerim, nebo tfeba v pii-
padé automobili vetejnosti jako studie/koncept nového sméru dizajnu. ,,Works like* pro-
totypy pak jiz funguji jako finalni produkt, ovS§em ne vSe je dotaZzeno na 100 %, u automo-
bilt tak tfeba chybi detailni interiér, ale prototyp automobilu mliZze najizdét potiebné kilo-
metry a testovat funkénost podvozku, motoru, chlazeni apod. ,,Feels like* prototyp je poté
findlnim stadiem, kdy je jiz dotazen skoro do finalni produkéni podoby a lze tedy otestovat
i zazitek, ktery z produktu bude mit zdkaznik. Napt. ¢eské Skodovky takto odhaluji svijj

51 Webovy portal Mobgen. Low-fi prototyping: What, Why and How? [online] [vid. 8. zaii 2022]. Dostupné
Z: https://www.mobgen.com/low-fi-prototyping/
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budouci vzhled na prestiznich autosalonech, poté testuji novou techniku v ramci staré¢ho
modelu a finalni prototypy se prohanéji po specializovanych polygonech, v Americké De-
ath Valley, na pousti i v Arktidg.%?

8.4 Testovani obalu produktu

Velmi ¢astym vyzkumem je testovani obalu produktu. Cilem je zjistit aspekty uzivani
(transportni vlastnosti, otevirani), zjistit vnimani obalu (identifika¢ni silu), zjisténi napad-
nosti (rozliSovaci sily) obalu piedevsim ve srovnani s obaly konkuren¢nimi, odhad emoci-
alniho ptisobeni obalu (komunikac¢ni hodnota obalu), odhad piesvéd¢ivosti slovnich infor-
maci, jejich jednoznacnosti, vypovidaci schopnosti, logiky a bezpochybnosti, zjisténi efek-
tivnosti obalu z pohledu opakovanych nakupu. (Kozel, 2011)

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

8.5 Testovani chuti

Castym testem v terénu je test chuti. D&la se naslepo (blind test) — subjektiim davame
ochutnat vice vzork a testujeme bez jejich znalosti (napt. znamy test Coca-Cola vs. Pepsi).

Druhou variantou je test védomy — se vSemi obaly a logy, kdy testujeme proti znamé
konkurenci. Takto dokdZzeme odhalit, zda je problém sloZeni nebo znacka.

52 Webovy portal Novinky.cz. Tajné zkousky aneb Jak automobilky testuji prototypy. [online] [vid. 8. zafi
2022]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/clanek/auto-tajne-zkousky-aneb-jak-automobilky-testuji-proto-

typy-67081
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Obrazek 12 Slepy test — Souboj chuti

Zdroj: Webovy portal Marketing Journal. Pepsi odstartovala dalsi Souboj chuti. Letni roadshow se sle-
pym testovanim kolovych néapojii bude mit témer 70 zastavek? [online] [vid. 8. zafi 2022]. Dostupné z:
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/pepsi-odstartovala-dalsi-souboj-chuti--letni-roadshow-se-sle-
pym-testovanim-kolovych-napoju-bude-mit-temer-70-zastavek  s288x14563.html

8.6 Testovani vnimani (percepce) produktu

U testovani vnimani (percepce) produktu se zaméfujeme na fadu uziteCnych testu.
Kazdy spotiebitel ma jiny vztah ke zkoumanym produktiim, a i tento vztah existuje vzdy
ve vice Urovnich. Zaméfime se tedy nejprve na znalost produktu, a poté na jeho vnimani.
Spotiebitel mize (Kozel, 2011):

e ve&det o existenci produktu — povédomi,

e produkt znat, mit o ném informace — znalost,

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

e mit produkt v oblibé — zvyhodnovani (preference).

Vnimani produktu ptedstavuje zjistovani nazort, pocitil a postoji vici produktu, které
souviseji (Kozel, 2011):

e S uzivanim produktu:

o jak fesi problém spotiebitele — spokojenost,

o jakou potfebu uspokojuje — hierarchie potieb,

o jaké duvody vedou k jeho uzivani — motivace,
e s uzitkem produktu:

o charakteristiky, vlastnosti a uzitek,

o co spotiebitel ocekava,

o c0 nebo kdo rozhoduje o koupi.

8.7 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial vyvinul v roce 1957 psycholog Charles Osgood pro méteni in-
tenzity psychologickych a sociologickych postojli respondenta k urcité situaci. Osgood re-
alizoval svlij vyzkum na velkych sadach $kal sémantického diferencialu a dosel k zavéru,
ze tf1 rozméry afektivniho vyznamu byly univerzalni napfi¢ kulturami, a to i ptes jazykové
odlisnosti téchto kultur:

799 4¢ 799 ¢¢

e Hodnoceni — §kély jako “dobry — $patny”, “krasny — osklivy”, “Cisty — Spinavy”
e Potence — skaly jako “velky — maly”, “silny — slaby”, “t€zky — lehky”

799 ¢

e Aktivita — skaly jako rychly — pomaly”, “aktivni — pasivni”, “horky — studeny”
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Takovato ptidavna jména lze pouzit pro mnoho vyzkumi, pro nas zajimavé postoje k
novym produktiim, hodnoceni nasich zaméstnancii apod.

Prosim ohodnot'te vliastnosti svého nadfizeného.

Aktivni Pasivni
Spolehlivy(a) Nespolehlivy(a)
Silny(a) Slaby(a)
Rozhodny(a) Nerozhodny(d)
Spravedlivy(a) Nespravedlivy(a)

Obrazek 13 Ukazka sémantického diferencialu

Zdroj: Webovy portal Clickdsurvey. Jak méerit vanimani pojmii a postojiu respondentii otdazkou Séeman-
ticky diferencidl? [online] [vid. 2. zati 2019]. Dostupné z: https://www.click4survey.cz/blog/jak-merit-
vnimani-pojmu-a-postoju-respondentu-otazkou-semanticky-diferencial

8.8 Vyzkum velikosti trhu (analyza poptavky)

Velikost trhu je pro nas déna zdkazniky. Presnéji tedy jednotkami schopnymi spotieby
(trzni potencidl), jednotkami schopnymi spotiebu podlozit kapitdlem (trzni kapacita) a jed-
notkami skute¢né spotfebovavajicimi (trzni podil). Z tohoto tedy mizeme vyvodit 3 kate-
gorie, které budeme méfit (Kozel, 2011):

e Trzni potencidl — dlouhodobé absorp¢ni schopnost trhu,
e Trzni kapacita — skute¢na spotfeba na trhu,
e Trzni podil — podil jednoho podniku na skute¢né spotiebé.

Data pro analyzu poptavky nalezneme napt. v (Kozel, 2011):

e Pro rychloobratkové (FCMG) zbozi od firem provadéjicich Retail Audit On Trade a
Off Trade — AC Nielsen, MEM RB, Dataservis.

e Data ze statistickych ufada — spotieba, spotiebni kose, vybaveni domacnosti apod.

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

e Realizace vlastniho primarniho Setfeni.

e Nakup exkluzivniho vyzkumu.

V praxi vyuzijeme kombinaci dat ze vSech moznosti. Nejprve se pokusime najit volné
dostupna data, ktera publikuji statistické ufady, rizné zajmové organizace, spolky, asoci-
ace, nebo je nékterd z vyzkumnych agentur uvolnila zdarma. Podivame se také na data,
kterd generuje nase firma a nasi obchodni partnefi. Pokud méme stale informacni mezeru,
muizeme nakoupit data od nékteré z renomovanych agentur. Pokud i poté nejsme schopni
informac¢ni mezeru zaplnit, provedeme vlastni vyzkum.
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8.9 8 cest jak testovat produkty nestandardné
Nestandardni testy produktii mohou byt napt.:®

e Landing Page — vytvotime tvodni stranu webu, Kde nas produkt pfedstavime, dame
moznosti CTA — objednavka, kontaktni formular apod., zpravidla udéldme drobnou
podporu ptes PPC nebo kampan na socialnich sitich a testujeme, zda je o produkt
zajem a podepisi se k budouci koupi.

e A/B testing — online zkousime 2 verze produktu a o kterou je vétsi zajem. Kdyz
testujeme pouze zajem, nemusime ani mit ob¢ varianty produktu vyrobené.

e Ad Campaigns — vytvotfime reklamni kampan¢ s produktem pies Google AdWords
a Facebook a sledujeme reakce.

e Fundraising — pies Kickstarter, Indiegogo vytvofime kampané a sledujeme zajem.

e Explainer Videos — vysvétlujici video (Dropbox).

e Blogs — vyuziti znamého blogera k praci s komunitou.

e Concierge MVPs — manualné fesime zakaznikovy problémy a neskryvame to — tes-
ting fail/aspéch.

e Pre-order — pfedobjednavky testuji zajem.

8.10Marketingovy vyzkum v oblasti ceny

Tato kapitola je kontroverzni pro Ctenafe, kterym se marketingové mysleni (hodnota
produktu, zaméteni na zédkaznika apod.) jesté nevzilo. V klasickém pohledu pro stanoveni
ceny pouzijeme kalkulacni rovnici a ptfiddme marzi, tecka. Dale neni co testovat. Opros-
time-li se ale od tohoto pohledu a budeme chtit vyuzit vSe, co jsme se v marketingu naucili,
mame prostor pro testovani ceny obrovsky! Dovolme zakaznikiim, aby nam dali najevo,
jaka je ta spravna cena.

Nalezeni nejlepsi ceny produktu, sluzby, nebo tteba predplatného, je véda 1 uméni. Vni-
mani vasi nabidky potencidlnimi zdkazniky bude hrat roli pfi ur€ovani jejich vlastniho na-
zoru na ,,spravnou cenu‘. Samotna cena vSak mize mit také dopad na to, jak je nabidka
vnimana, a tak vytvaii ur€ity druh kauzalni smycky. V této smycce musite najit cenu, ktera
vam pfinasi nejvyssi pfijmy. Velmi maly rozdil v cenach miize mit obrovsky dopad na vase
piijmy. To plati zejména v piipadé, Ze prodavate velké objemy, nebo pokud prodavate napf.
predplatné, které by mohlo generovat p¥ijmy roky.%*

Dotazovani na cenu je vZdy problematické, kvili vS§em zkreslenim, ktera ptichazeji do
hry, viz kapitola o dotazovani. I kdyz nastavite své otazky sebelépe, pravdépodobné vyjde

8 Webovy portal TheNextWeb. 15 ways to test your minimum viable product. [online] [vid. 8. zai 2022].
Dostupné z: http://thenextweb.com/dd/2014/11/12/15-ways-test-minimum-viable-product/

8 Webovy portal MarketingExperiments. Price Testing. [online] [vid. 9. zati 2022]. Dostupné z:
https://marketingexperiments.com/a-b-testing/price-testing
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optimisti¢téjsi pohled na cenu, nez jaka bude skutecna realita. Proto rad¢ji volime pozoro-
vani readlného chovani spotiebitelt nebo experimenty.

Nejjednodussi na provedeni jsou napf. experimenty se stanovenim rizné ceny v riznych
obchodech/méstech/dennich dobéach, nebo napt. A/B testovani. Provedeni je pak jednodu-
ché, zvolime si 2 a vice porovnatelné prodejni plochy a nasadime rozdilnou vysi ceny, sle-
dujeme vyse prodeji. V kombinaci s CRM systémem a online prodejem jsme schopni ex-
perimentovat s vysi ceny az na uroven jednotlivych zakaznikd. Napf. je tim zndm Amazon,
ktery z dat svého obchodu neustale upravuje ceny jednotlivym zakaznikim.%

My ale nejsme Amazon a nemame takové mnozstvi dat k rozhodovéani, proto se miizeme
snazit opatfit si data napf. témito zptisoby:%®

e Nabidnutim slev a zvyhodnéni testujeme cenovou citlivost.

e Nazikladé segmentacnich charakteristik uvadime rozdilné ceny pro rozdilné zakaz-
niky.

e V prubé¢hu ¢asu reagujeme na konkurenc¢ni ceny zvySenim nebo sniZzenim.

e Tvorbou nékolika variant produktu s riiznymi charakteristikami testujeme hodnotu
pro zékaznika a na to navazanou cenu.

e Testujeme rozdilné vyse cen v rozdilnych kanalech.

Pro stanoveni ceny mlizeme také vyuZzit postupy pfevzaté z psychologie. Jedna se napf.
o metodu pfimého hodnoceni ceny, kdy se dotazujeme respondentt na ¢astku, kterou by
byli ochotni za produkt zaplatit. Pokrocilejsi je bodova metoda, kde v z4jmu objektivity
misto ptimé ¢astky respondenti piifazuji body k nasim navrhiim. Jesté pokrocilejsi je pak
podrobnéjsi bodova metoda, kde respondenti hodnoti vlastnosti produktu a my jsme tak
schopni lépe pracovat s nastavenim hodnoty produktu podle téchto vlastnosti. Dalsi tech-
nikou je Batzova konfigura¢né frekvencni analyza, kde se respondenti ptame: ,,kupoval
byste tento produkt, kdyby stal .... K&?. Z odpovédi ziskame vyvoj pfijatelnosti vyse ceny
s tzv. cenovymi prahy, kde akceptace ceny prudce klesa pti prekroceni urcité psychologické
hranice.

Priklad: testovani ceny knihy online. Kniha je o psychologii a byly testovany 3 ceny:
$7.95, $14.00, $24.95. Ktera cena byla nejlepsi? Ktera cena piinesla nejvétsi vynos? Byl
proveden jednoduchy tfidenni cenovy test. Na web byl nasmérovan velky objem provozu
pomoci péti vyhledavacich dotazi v Google AdWords. Pomoci testu rozdéleni A/ B/ C
byl tento provoz rovnomérné rozlozen na tfi stranky s riznymi informacemi o cenach. Zde
jsou vysledky tohoto tfidenniho mikrotestu:

8 Webovy portal Business2Community. Price Testing Explained. [online] [vid. 9. zaii 2022]. Dostupné z:
https://www.business2community.com/strateqy/price-testing-explained-01684467
8 Webovy portal Business2Community. Price Testing Explained. [online] [vid. 9. zaii 2022]. Dostupné z:
https://www.business2community.com/strateqy/price-testing-explained-01684467
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Cena $7.95 $14.00 $24.95
Pocet objednavek 390 480 300
Vynos $3,100.50 $6,720.00 $7,485.00

Tabulka 1 Priklad vysledkii experimenti s cenou

Zdroj: Webovy portal MarketingExperiments. Price Testing. [online] [vid. 9. zaf{ 2022]. Dostupné z:
https://marketingexperiments.com/a-b-testing/price-testing

Na zaklad¢ poctu objednavek se zda, ze cena 7,95 § byla vnimana jako niz$i hodnota a
cena 24,95 § byla piili§ vysoka. Cena 14,00 $ vygenerovala vyrazné vice objednavek. Ale
z divodu vyssi ceny nabidla nabidka 24,95 $ nejvice vynost. Dulezity dodatec¢ny bod: vyssi
cena vytvofila mnohem vyssi ziskovou marzi, coz mélo za nésledek vyssi zisk generovany
za mén¢ prodanych fyzickych jednotek (to se nés pak netyka u napft. predplatného na online
sluzby). Bodem k zamysleni je ale po€et novych zékazniki vs. celkové piijmy. V nékterych
piipadech radé¢ji plijdeme cestou ziskani vétSiho poctu zakaznikd, ktefi u nds dale utrati
vice, nez maximalizace zisku v kratkém obdobi.

7]

1. Jaké vyzkumy délame v oblasti produktu?
2. Jaké vyzkumy délame v oblasti ceny?

El[swmoriaprory ]

V této kapitole zacal aplikovany marketingovy vyzkum, kde bude pro kazdy prvek mar-
ketingového mixu ptredstaven postup jeho testovani spolu s praktickymi piiklady. V této
kapitole byly ptedstaveny vyzkumy v oblasti produktu a ceny. U produktu byl kladen diraz
na testovani v celém Zzivotnim cyklu od generovani napadii a testovani prototyptl, az po
senzorické testy na trhu. Testovani ceny bylo nahlizeno z pohledu zakaznika, byly zde tedy
predstaveny hlavné testy cenové pruznosti, akceptace ceny, vnimani ceny a cenové prahy.

104


https://marketingexperiments.com/a-b-testing/price-testing

Michal Stoklasa - Marketingovy vyzkum

e M

1. V oblasti produktu délame opravdu mnoho riiznych vyzkumt, ¢asto se setkdme s vy-
zkumy jiz ve fazi generovani napadii na nové produkty, poté délame mnoho testi pii
vyvoji produktu obecné na jednotlivé charakteristiky (senzorické testy), testujeme
prototypy apod. Kdyz uz se dostane produkt na trh, testujeme jeho vykon ve srovnani
s konkurenéni nabidkou (testy chuti), testujeme nové varianty obalu, opét senzorické
testy atd. V souvislosti s produkty je nutno zminit i testy zaméiené na velikost trhu.

2. V oblasti ceny délame vyzkumy na spravnou cenu, experimenty s riznou vysi ceny
Vv riiznych mistech nadkupu, A/B testovani, rozdilné vySe cen na zéklad¢ dat z CRM,
pfimé hodnoceni, bodovou metodu, Batzovu konfiguraéné frekvencni analyzu a
dalsi.
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9 APLIKOVANY MARKETINGOVY VYZKUM NA OB-
LASTI DISTRIBUCE A KOMUNIKACE

el wemrnimeoaproy ]

V této kapitole pokracuje aplikovany marketingovy vyzkum, kde bude pro kazdy prvek
marketingového mixu pfedstaven postup jeho testovani spolu s praktickymi piiklady.
V této kapitole jsou predstaveny vyzkumy v oblasti distribuce a komunikace. V ramci tes-
tovani distribuce jsou popsany testy pro distribu¢ni fetézec, ale hlavné testy provadéné
pfimo v misté prodeje. U marketingové komunikace jsou charakterizovany testy navrhu
reklamy, analyzy znacky, webové stranky. Kapitola je ukoncena ukazkami dalSich moz-
nych typll vyzkumil v marketingové praxi.

Hewewwrory ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Zvolit vhodné techniky pfi vyzkumu nastaveni distribuce.
e Analyzovat aktivity marketingové komunikace.

Cllessrormeavviesron ]

60 minut.

_

POP — misto nakupu, teplotni mapy, e-commerce, testovani TV spotu, vyzkum znacky,
UX testovani, Google Analytics, Net Promoter Score.

Marketingovy vyzkum v oblasti distribuce nam ma pomoci napf. pii odstraiiovani dis-
tribuénich problémi, budovani novych distribu¢nich cest, rozmistovani novych prodejnich
jednotek, zjisténi zakaznickych potieb v misté nakupu apod. V ramci vyzkumu distribuce
nas tedy bude zajimat nasledujici (Kozel, 2011):
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e Vyzkumy umisténi skladu.

e Vyzkumy umisténi prodejen.

e Vyzkumy umisténi produktl v prodejnach.
e Vyzkumy aktivit v distribucni cesté.

Dnes bychom k potiebnym datim z distribuce piifadili i data z e-shopu a obecné z e-
commerce prostredi.

Opét jako u vSeho zac¢iname dostupnymi daty. Mnoho dat obecné povahy lze dohledat
zdarma, nebo staci byt ¢lenem nekteré z patiicnych asociaci, Gcastnit se workshopt a se-
minaii. Napf. na semindfi ,,Vybaveni prodejen aneb technologie jako konkurenéni vyhoda
i nutna podminka“ se mohli u¢astnici dozvédét, ze Cesi nejvice nakupuiji ve stiednich for-
matech (hypermarkety), které ale klesaji a dohanéji je diskonty, jak redukce prodejni plo-
chy znamenala nartst prodejii diky vétsi prehlednosti, kritéria pro vybér prodejny apod.

Vidime zde tedy vyuziti v§ech metod marketingového vyzkumu pro ziskani dat.®’
Criteria for choosing a shopping place Gk
5 out of TOP10 criteria are related to convenience

. CZE
Convenient lacation
Satisfying opening kours [
Fair prices I
Fasy ariantation I,
Easy to find products on shelves _ ]
Fresh fruits and vegetables I
Baked goods attractive T @ S
Good price performance ratio _ 58 @ ;"::W
Good parking facilities 51 %: ::-:l'::"\f“
Good selection of fresh produce | H Friaue ases

Social reapone bty

Soert #shapperGli

Obrazek 14 Kritéria pro vybér obchodu

Zdroj: Webovy portal Mediaguru. Trendy ve vybaveni prodejen a nakupnim chovani. [online] [vid. 11. zafi
2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/11/trendy-ve-vybaveni-prodejen-a-nakupnim-
chovani/

5 Webovy portal Mediaguru. Trendy ve vybaveni prodejen a nakupnim chovéni. [online] [vid. 11. za¥
2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/11/trendy-ve-vybaveni-prodejen-a-nakupnim-
chovani/
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9.1 Marketingovy vyzkum v misté nakupu

Casté jsou vyzkumy impulsivniho nakupu. Zajima nas, co jej spousti a jak jej zvysit.
Vysledky se pak promitnou tfeba na tzv. POP (Point of Purchase) materialech (polepky,
cedulky, stojany, plakaty, brozurky, letacky atd.), hudb¢ hrajici v misté prodeje, nastaveni
atmosféry prodejny apod.

Dale se setkame s vyzkumem vstup/vystup, kde jsou zdkaznici osloveni pted vstupem a
po odchodu z prodejny. Vyuzivame tedy kombinaci dotazovani a pozorovani. Porovnavaji
se odpovédi prvniho dotazovani s redlnym chovanim, druhé dotazovani pomuze s vysveét-
lenim rozdili. Vyhodou je ,,chyceni zakaznika pfi ¢inu®, nevyhodou zkresleni MV spéchem
respondenta, neuvédomeni si ditvodi, pro¢ se ndkupné chovame tak jak se chovame apod.

V misté ndkupu vyuzijeme 1 Mystery Shopping, viz kapitola pozorovani.

Asistovany nakup je kvalitativni vyzkum, badatel provadi ndkup se zakaznikem, ten
zodpovida motivaci pro své nakupni chovani.

Provadi se také ptimé pozorovani zakaznikl u ndkupnich regalt a nasledné dotazovani.

Mobilni Focus Group — bezprostfedné po nakupu provedeme klasickou Focus Group s
nasim mobilnim vybavenim.

Marketingovy vyzkum analyzou sekundéarnich tdaji vzniklych registraci zakaznikt v
né&jaké formé vérnostniho programu — analyzujeme tzv. Big Data.

Simulované studiové nakupy — experiment v simulované prodejné.

Vlastni pozorovani — vezmeme videokameru a dame ji zaméstnanci/zakaznikovi — zkou-
mame reakce na prodejnu.

V misté nakupu vyuzijeme také teplotni mapy (Heatmap). BéZné& se pouZzivaji pro zob-
razeni interakce navstévnikli na webovych strankach, ale vyuzitelné jsou pro jakékoliv gra-
fické zobrazeni pohybu po plose. Diky tomu dokaZeme optimalizovat, napf. ten pohyb po
prodejné. Spojime s o¢ni kamerou a mame celkovy obraz prodejny.
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Obrazek 15 Priklad teplotni mapy webové stranky

Zdroj: Webovy portal Lupa. Teplotni mapy pro web. porovnani ndstrojii a k cemu slouzi. [online] [vid.
11. za¥i 2022]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/teplotni-mapy-porovnani-nastroju-a-studie/

O této problematice v CR funguje zajimava webova stranka mistoprodeje.cz, kde se do-
¢tete mnoho informaci o vyzkumech v misté¢ prodeje/nakupu. Napt. zde byl rozhovor o
nastaveni prodejny, kde se rozebira zavaleni prodejen zboZim a s tim spojeny nizky zazitek
zédkaznikii s nakupovéanim, jak vytvofit pro zakazniky atraktivni koncept a dal$i témata.®

9.2 Nastaveni prodejny penny

Vytvoftit novy navrh celé prodejny je dlouhy a slozity proces, ktery obnasi mnoho testa.
Postupuje se od nacrtkli, pres zkousky materidlti a barev, prototypy, az k prototypu pro-
dejny v méfitku 1:1. Tym 15 lidi sestavoval navrh z nacrtkii zachycujicich atmosféru,
zpétné vazby ze zakaznického prizkumu, papirové verze prodejny s umisténim regalli a
dal$ich nalezitosti prodejny. Vytvofili ,,zalivy*, tedy tiseky zamétené na konkrétni oblast.
"Chteli jsme, aby lidé méli pocit, jako by si sli nakoupit ke svému pekari, pak presli k rez-
nikovi, zelinari, zasli do vinotéky..., a tomu jsme prizpusobili podobu jednotlivych oddéleni

a sortiment vyrobkii s diirazem na lokalni nabidku."%

88 Webovy portal Mistoprodeje. Rozhovor mésice 12/2021 — Adam KLOFAC: ,, USPESNA PRODEJNA
STOJI NA 4 PILIRICH*. [online] [vid. 11. zati 2022]. Dostupné z: https://www.mistoprodeje.cz/obsah/roz-
hovor-mesice/rozhovor-mesice-12-2021-adam-klofac-uspesna-prodejna-stoji-na-4-pilirich/

8 Webovy portal Aktualng. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi pFiméje utratit vic
penez. [online] [vid. 11. zaFi 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-skici-k-
prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-

odha/r~7afe56cc910511e9ae850cc4 7ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cc4 7ab5f122/
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Obrazek 16 Prvotni navrhy rozmisténi na prodejné, skicy

Zdroj: Webovy portal Aktudln€. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi priméje utra-
tit vic penez. [online] [vid. 11. zafi 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-
skici-k-prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-
odha/r~7afe56¢c910511e9ae850cc4 7ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cc4 7ab5f122/

Tento navrh byl pfeddn manazerim, ti jej odsouhlasili a tym pteSel k navrhu jednotli-
vych prodejnich ploch v 3D softwaru. Soustfedili se na formu nabidky zboZi, materialy,
barvy. "Barvy a materidaly byly v mnohém ovlivnény zasadami feng Sui. Snazili jsme se tak
vybirat prirodni materialy a zemité barvy, protoze potraviny pochdzeji ze zemé." Po dal§im
odsouhlaseni manazery byl pronajat prazdny prostor a zacala tvorba prototypti. Tym narazil
na fadu omylt ptivodniho navrhu. Nékteré prvky totiz fungovaly vyborné na papite, realné
ale neplnily sviij ticel.”

Obrazek 17 Postup tvorby prototypu prodejny v méfitku 1:1

Zdroj: Webovy portal Aktualné. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi priméje utra-
tit vic penéz. [online] [vid. 11. zaii 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-
skici-k-prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-
odha/r~7afe56¢c910511e9ae850cc47ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cca 7ab5f122/

0 Webovy portal Aktualng. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi pFiméje utratit vic
penez. [online] [vid. 11. zaFi 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-skici-k-
prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-
odha/r~7afe56¢c910511e9ae850cc47ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cc4 7ab5f122/
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Soucasné s timto prototypovanim probihaly testy v redlné prodejné. Experiment zkou-
mal vliv zmény umisténi zboZi v prodejné na vysi trzeb. Testovaly se také nckteré prvky
prace s prostorem nového navrhu prodejny. Napt. zvétSeni prostoru v ulickach mezi regaly
mélo zajimavy efekt — zdkaznici ,,méli pocit, Ze nabizime vice zbozi a Ze je levnéjsi. Obrat
diky vetsi prehlednosti stoupl o 11 procent.” Poznatky z téchto testi byly zapracovany do
prototypu nové prodejny.’*

Obrazek 18 Hotovy prototyp prodejny v méritku 1:1

Zdroj: Webovy portal Aktudln€. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi priméje
utratit vic penéz. [online] [vid. 11. zai{ 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-
skici-k-prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-
odha/r~7afe56¢cc910511e9ae850cc47ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cc4 7ab5f122/

Finalnim krokem byla navstéva prototypu realnymi 100 zakazniky z Ceského narodniho
panelu. Vznikl finalni navrh. Ten byl v roce 2016 uvadén do praxe. Zpétna vazba realnych
zakaznikl pak pfinesl n€kolik drobnych tprav.

L' Webovy portal Aktualng. Obchod nanecisto: Maketa prodejny pomohla odhalit, co lidi pFiméje utratit vic
penez. [online] [vid. 11. zaFi 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/od-skici-k-
prototypu-podivejte-se-na-maketu-obchodu-jez-

odha/r~7afe56¢c910511e9ae850cc4 7ab5f122/r~c7f92d3290ef11e9b38a0cc4 7ab5f122/
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9.3 Vyzkum e-commerce

Pohybujeme-li se v oblasti e-commerce, budeme potifebovat mnoho dat pro spravné na-
staveni fungovani naseho e-shopu. Na internetu najdeme mnoho studii dostupnych zdarma,
pro podrobngéjsi data se ale budeme muset stat ¢leny napt. APEK (asociace pro elektronic-
kou komerci) nebo si zaplatit pfimo pfistup ke studii publikované vyzkumnou agenturou.

HLAVNI OPROTI 0/

@

KAMENNEMU OBCHODU Z POHLEDU SPOTREBITELU
(zaklad: Nakupuji na internetu alespon jednou za rok) RESPONDENTU

2019 2021
AR
Uspora €asu 25,1 23,6
Vyhodnéjsi ceny 23,9 -
MoZnost objednani zbozi kdykoli 19,3 17,4
PohodIné dodani (dom, do kancelare apod.) 1,8 -
MozZnost snadného srovnani nabidek jednotlivych obchod 13,5 12,6

Siroka dostupnost a flexibilita pro prevzeti zbozi (na vydejné/v boxu atd.) -

Nevnimam zadné vwhody nakupu na e-shopu oproti kamenn. obchodu 1,0 2,5
Hodnoceni kvality nabizenych produktl ostatnimi uzivateli 1,5 -
Jiné 1,0 2,0
Hodnoeceni spolehlivosti cbchodt ostatnimi uZivateli 2,0 -
Bezpecnost z hlediska hygieny - 0,6
—-——
Zdroj: APEK. Miglsen Admaosphere, 2021

Obrazek 19 Hlavni vyhody nakupovani na e-shopu

Zdroj: Webovy portal APEK. Data. [online] [vid. 10. ¢ervna 2023]. Dostupné z: https://data.apek.cz/

Zdarma byvaji data obecnéjsi povahy, napi. APEK publikuje obecné piehled celého
trhu, jeho rlst, ¢im spotiebitelé radi plati, jaké benefity ocekavaji pti nakupu apod. Dale
najdeme casto ptehledové studie o nakupovanych produktovych kategoriich, co je pro za-
kazniky dulezité u e-shopu atd.
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Co nakupuji lidé na e-shopech?
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Zdroj: DPD: DPD: E-shopper Barometer 2021 SZ BYZNYS

Obrazek 20 Co nakupuji lidé na -eshopech?

Zdroj: Webovy portal Seznam. Velké e-shopové srovnani: Co kupuji Evropané a na co si zase potrpi
Cesi? [online] [vid. 10. ¢ervna 2023]. Dostupné z: 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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9.4 Marketingovy vyzkum v oblasti komunikace
V oblasti komunikace se provadi nasledujici typy vyzkumi (Kozel, 2011):

e Testovani inzeratu.

e Testovani TV spot.

e Testovani spotl v radiu.

e Testovani slogand.

e Testovani grafickych navrht.

e Testovani vybaveni si reklamy.

e Masové vyzkumy celého komunikac¢niho trhu — kterd média ovliviji které zakaz-
niky, jak atd.

V dnesni dob¢ délame mnoho vyzkumii online komunikace, protoze k tomu mame jed-
noduché, ale silné, nastroje. Diky tomu jsme schopni nasi online komunikaci optimalizovat
rychle a levné.

Jako vychozi bod pro nase rozhodovani mohou poslouzit vyzkumy typu Cesi a reklama,
Media projekt apod., které obsahuji data o celém trhu. Cesi a reklama 2019 mapuje postoj
vetejnosti ke vSem formam reklamy. Zajimavé pro nastaveni komunikace v nasi firmé jsou
napi. vysledky kde jsme nejvice piesyceni reklamou, jaké informace v reklamé hledame,
kontroverzni témata v reklamé¢, jaka by reklama méla byt apod. Media projekt je zaméten
na sledovani jednotlivych médii, dozvime se tedy napft. ¢tenost jednotlivych denikd, caso-
pisti apod.
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PRESYCENI REKLAMOU

(data v %, n=1000)
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Obrazek 21 Vysledky presyceni reklamou pro ukazku zobrazeni dat

Zdroj: Webovy portal Marketing Journal. Vyzkum: Cesi a reklama 2019. [online] [vid. 2. zaFi 2019].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-
2019 s288x14302.html

Zde si predstavime ,,Aktivac¢ni vyzkum 2019* od Nielsen, Admosphere, kvuli pfistupu
k metodice a zobrazeni v grafech a tabulkach. ,,Vyzkum byl realizovan prostiednictvim in-
ternetového sbéru dat (CAWI). Respondenti byli osloveni z klientské databaze Aktivacnich
agentur, interni databadze zpracovatele, databaze Blue Events a specifického Subpanelu
Ceského narodniho panelu. Cilovou skupinou byly Osoby zodpovedné za marketingovou
komunikaci jako takovou a rozhodujici o vysi a rozlozeni investic do marketingové komu-
nikace. Cilem vyzkumu bylo urcit kolik a v jakém poméru marketingovi pracovnici alokuji
penize urcené do marketingové komunikace, do jednotlivych typii komunikacnich (prede-

v§im pak nemedidalnich) kanali.*"

2 Webovy portal AKA. Aktivacni vyzkum 2019. [online] [vid. 12. zaii 2022]. Dostupné z:
https://www.aka.cz/wp-content/uploads/2020/03/aktivacni-vyzkum_prezentace 2019.pdf
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INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(expertni odhad ¢istych marketingovych investic)
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Obrazek 22 Investice do marketingové komunikace

Zdroj: Webovy portadl AKA. Aktivacni vyzkum 2019. [online] [vid. 12. zafi 2022]. Dostupné z:
https://www.aka.cz/wp-content/uploads/2020/03/aktivacni-vyzkum_prezentace 2019.pdf

2016 2017 2018 2019
T;" Online a mobilni podpora . vy somdre M 5% . 2% 11,8Mid K T d. ke wx vamaxe HP 1% 08MIO K l 24% 13,2 MId. K
) Eventy . 15% 7,4 Mld. KE ‘ 2% _I 13% 6, 6Mid.KE ‘ % -1BMid. ke 10% . 1% 0.2Mid. ke -l 9% 5,0Mid. KE
i] Dérky a drkové predméty .11x 5,8 Mid. K¢ ‘ 4% -2,0Mid. ké ‘I 7% 3, 8Mid. ki t % 06 Mid. K& 9% 4, 4Mid. ki t € 03 Mid. K I-m 4,7 Mid. K
Direct marketing lluss 5, A MId. KE ‘ 4% 1,6 Mk I1x 3, BMId. KE ' 6 12Mid. KE W% 5 0Md KE ‘ 1% -0,4 Mid. K& I9x 4,6 Mid. kg
Produkce pro MEDIALNE I 0% 5,0Mid. K ‘ 2% I 8% 4,2MId.Ke » 0% OMld. k¢ 8% » 0% OMid. kE I 3% 4,2Mid.Ke
kandly |
Produkce :':“:immh"i 8% 4,3 Mid. K¢ ‘ 1% I 7% 3,6MId.KE ‘ 2 6% 2 ' 1% 1,0Md. k& I 7% 3,9 Mid. K
9 Shoppermarketing I 3% 1,5Mid.Ké ' 2% 11Mid Isu 2, 6 Mid. Ke t 0,5Mld. 6% 3 t 1% 0,1Mid. k¢ I 6% 3,2Mid. K
Sponzoring ‘I 9% 4, amid ki » 1% 01Mid. Kt I 8% 4,5Mid K ‘ 3 M 6% 3 ‘ o we I 6% 3,2Mid.Ki
Spotiebitelské soutéze _l 3% 1,4Mid.Ki t 1% 06Mid I 4% 2,0Mid K ‘ 0% OMid 4% 2,0Mid t 03Mid I 2,3 MId. K¢
Telemarketing l 2% 1,0MId.Ke t 1% I 3% 1L,5Mid K ' . K 3% 1 ' 1% 0,5Mid I 2, 2MMd. KE
Vérnastni programy 7| A% 2,3Mld K f % I 6% 3,2MId.KE ‘ 1,0Mid. K 4% 2,2 ‘ 0% -0,1Mid. KE | 2, 1Mid. KE
> Intemi komunikace -I ax% temere B = 1o I PR £ a% 2 J o vemowe | 1,9MId. ki
'\':f' ) Ostatni ] 4% 1,9Mid. K¢ " 0% 03 Mid K Inx 2,2Mld. KE ‘ 0% -0.2MId. ke a% 20w K t 2% 12Mid. KE I 6% 3,2Mid KE
51,0MId. K& 52,7Mld. k& 50,2 Mid. K& 53,9 Mld, k&

Obriazek 23 Rozdéleni investic do nemedialnich kanala

Zdroj: Webovy portal AKA. Aktivacni vyzkum 2019. [online] [vid. 12. zafi 2022]. Dostupné z:
https://www.aka.cz/wp-content/uploads/2020/03/aktivacni-vyzkum_prezentace 2019.pdf

9.4.1 TESTOVANI TV SPOTU

Pti navrhovani reklamniho spotu neinvestujeme rovnou vysoké finan¢ni Castky do
tvorby video materialu, ale za¢iname testovanim obrazovych a textovych navrhd, tzv. Sto-
ryboardl. V praxi si to miZete piedstavit jako takovy komiks, kdy je cely spot pfeveden na
statické obrazky, které jsou doplnény textem, nahrazujicim d¢j, ktery by se mél ode-hravat
na obrazovce. Az jsou tyto spoty otestovany, teprve se nataci prototyp. Dnes se i renderuje
v néjakém programu (je to levné a rychlé).
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Obrazek 24 Ukazka storyboardu reklamy a realného videa

Zdroj: Webovy portal Dreamstime. Handlowy storyboards. [online] [vid. 2. zati 2019]. Dostupné z:
https://pl.dreamstime.com/ilustracji-handlowy-storyboards-image78262161

9.4.2 VYZKUM ZNACKY

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Je-
Jjim smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi
nebo sluzeb konkurencnich prodejcu.* (Vysekalova, 2011, s. 136) Znacka méa emocionalni
a racionalni cast (Vysekalova, 2011, s. 136):

e Logo — asociace obrazové (Renault). Asociacni test se vS§emi myslitelnymi varian-
tami, test charakteristik libivosti.
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e Nazev znacky — asociace slovni (koberec Hoven). Asociacni test, srovnavani vari-
ant, hodnoceni.

e Slogan — vhodnost, skryté vyznamy.

e Story (pribéh) — nami vytvorena historie a ptib¢h, se kterymi znacka operuje.

e Message (zprava) — zékladni sdéleni, které znacka tika (jak uzivateli, tak o uziva-
teli).

Naptiklad Skupina CEZ se v ramci vyzkumu své korporétni identity zaméfuje na 6 ob-
73

lasti, které pro ni méfi 6 agentur, plus si déld vyzkumy i sama:

e Dynamics Tracking — méfeni atributl a klicovych ukazatel znacky (agentura
MillwardBrown, kazdy tyden),

e Online Tracking — mé&feni efektivity kampani a pfifazeni dalSich atributt znacky
(agentura GFK, kazdy tyden),

e Brand Dynamics — méfeni zdravi znacky (agentura MillwardBrown, jednou ro¢n¢),

e CSR —postoje vefejnosti k problematice CSR ve spojeni se Skupinou CEZ (agentura
GFK, jednou ro¢n¢),

e Jadernd energetika — postoje Ceské verejnosti k jaderné energetice (agentura IBRS,
dvakrat ro¢né),

e Customer Experience — vnimani zakaznické zkuSenosti (agentura IBRS, ttikrat roc-
ne).

Z téchto vyzkumu jsou pak schopni vyvodit index vnimani znacky, hodnotu znacky,
inovativnost, dilezité charakteristiky znacky, jako jsou prozakaznickost, prospésnost, od-
bornost a dalsi.”

Brand audit — komplexni audit znacky, pokryva vSechny oblasti znacky. Audit se pro-
vadi na koncovych zakaznicich, na zaméstnancich, ale 1 v samotnych prostorach firmy (od-
hali vnitini/vné&j$i pohled na znacku). Vysledky méteni znacky mizeme zobrazit pomoci
percep&ni mapy, pyramidy znacky, hvézdicového grafu apod. Brand equity je analyza za-
méfend na znamé znacky a jejich stézejni spéSné ¢asti. Zakladni princip — zndma znacka
generuje vetsi pridanou hodnotu. Propojeno s positioningem — vnimani znacky v myslich
zakaznik. Je znacka to nejcennéjsi, co nekteré firmy vlastni? Jak by ovlivnila ztrata znacky
prodej produkti? Cenu? Brand equity vyjadii hodnotu znacky finan¢né€ — Ize s timto akti-
vem dale kalkulovat. Hodnota vyjadfena z pohledu spotiebitele (asociace), pro produkt
(porovnani s no-name), pro firmu jako celek.”

8 Webovy portal CEZ. Korpordatni identita. [online] [vid. 12. za#i 2022]. Dostupné z:
https://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/korporatni-iden-
tita.html

™ Webovy portal CEZ. Korpordatni identita. [online] [vid. 12. za# 2022]. Dostupné z:
https://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/korporatni-iden-
tita.html

S Webovy portal Investopedia. Brand Equity. [online] [vid. 12. zaii 2022]. Dostupné z: https://www.inves-
topedia.com/terms/b/brandequity.asp
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Obrazek 25 Ukazka percepéni mapy znacek v nékolika charakteristikach

Zdroj: Webovy portal Uniqlover. Brand positioning. [online] [vid. 12. zafi 2022]. Dostupné z:
https://uniglover.wordpress.com/2012/09/02/46/5/

Vyzkumy u znacek jsou slozité, protoze chci idealné méfit vse, co jde, a jeste vice, ale

to neni redlné, proto mefim alespon dilezité casti (Kozel, 2011, s. 254):

e Povédomi o znacce (brand awareness) — znalost (spontanni/podpotena), TOM, ob-
libenost, znalost komunikace/kampani.

¢ Emocionalni hodnoceni zna¢ek — diivéryhodnost, sympati¢nost, respekt, inovativ-
nost.

¢ Racionalni hodnoceni znacek — spolehlivost, spokojenost, diilezitost, diferenciace
od konkurence.

e Preference znacek — které znacky spotiebitel preferuje a proc.

Cost of
Ownership

Reputation ---"""""—ﬂ = Exclusivity
— L HlE
= Mercedes
BMW
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Obrazek 26 Ukazka hvézdicového grafu pro charakteristiky znacky automobilu

Zdroj: Webovy portal OrganicWeb. How to Map Brand Positioning. [online] [vid. 12. zaii 2022]. Do-
stupné z: https://organicweb.com.au/management/marketing-illustrate-positioning/
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Trackingova studie — monitoruje silu /zdravi znacky v prabéhu ¢asu (zivotniho cyklu),
nekdy porovnava s konkurenci. Studie by tedy méla obsahovat ustalené otazky a byt na
vzorku souc¢asnych zakazniki. Studie obsahuje 4 indikéatory: "

Znalost (Awareness): zde zkoumame respondentovo rozpoznani znacky (diivejsi
seznameni) nebo vybaveni si znaCky (pfedchozi zkuSenost). VEtsi Sanci k nakupu
ma znacka, kterou si respondent vybavi sdm jako prvni, nez znacka, kterou mu musi
néco pripomenout. Indikatory budou TOM (top of mind), podpotfena nebo spontdnni
znalost.

Pouziti (Usage): pouziti / uziti / konzumace znacky sleduje chovani spotiebitele a
jeho preference viici konkurenci ve smyslu podilu znacky na jeho nédkupu. Indikatory
budou pouziti, mista, ptilezitosti, frekvence.

Vnimani znacky (Brand attitudes and perceptions): spontanni asociace, raciondlni
a emociondlni benefity tvofi hlavni slozky image znacky. Dal§imi parametry jsou
oblasti spojené se zdkaznickou spokojenosti a loajalitou, respektive emocni loajali-
tou. Pfes budovani image znacky lze budovat rovnéz image celé spole¢nosti. Indi-
katory budou image znacky, spokojenost se znackou, loajalita ke znacce, vnimani
znacky

Zamér nakupu (Purchase intent) ptfedstavuje zasadni informace o tom, zda spotie-
bitel znacku bude i nadale zatazovat do svého nakupniho kose. Indikatory budou
ochota znac¢ku nakupovat i v budoucnu / po shlédnut komunikace, zvySeni/snizeni
Castosti / objemu nakupu, ochota znacku doporucit.

9.4.3 UZIVATELSKE TESTOVANI (UX TESTING)

V praxi se setkate u testovani uzivatelské privetivosti se zkratkou UX, jde o tzv. UX
testovani dle anglického User eXperience, tedy uzivatelskd zkuSenost. Béhem testl se
zkouma chovani zakaznika pfi konkrétni ¢innosti, zpravidla se takto testuji webové stranky,

aplikace, software apod. Zkratka v3e, u ¢eho je dulezity uZivatelsky zazitek.

Praktické provedeni je pak riizné, délaji se laboratorni i terénni testy. U laboratornich
jesté mizZeme rozlisit testy pfimo v naSich prostorach a testy online. Provadime pro zjisténi

chovani uZivatele a zajima nés:"’

Provede akci, kviili které ptisel?
Zvladne to rychle?
Je spokojeny?

6 Webovy portal Datamar. Tracking study. [online] [vid. 12. za¥i 2022]. Dostupné z: https://www.data-
mar.cz/sites/default/files/Tracking%20study 1.pdf

17 Webovy portal Dobryweb. UZivatelské testovani. [online] [vid. 22. zaFi 2022]. Dostupné z:
http://www.dobryweb.cz/uzivatelske-testovani
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Mezi vyhody mtizeme zatfadit spokojenéjsi zakazniky! Coz pak vede ke zvysSené loaja-
lité, rstu poctu zakaznika apod. Nevyhody jsou samoziejmé Cas a finance!

Pokud potiebujeme i kontext kolem, napf.:"®

e Chci védeét, jak a pro€ lidé pracuji s mym systémem.
e V jakém prostiedi — kdy, kde a jak.

e Scénafe pouziti.

e Co uzivatelim ne/vyhovuje.

Provedeni pomoci individudlniho moderovaného experimentu s uzivatelem v piiroze-
ném prostiedi (doma, kancelar). Uzivatel ukazuje, jak systém pouziva, odpovida na otazky,
vie se zaznamenava.’®

9.4.4 TESTOVANIi WEBU - GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics slouzi k analyze webovych stranek. Podrobné popsané fungovani na-
leznete ve studijnim materialu pfedmétu E-marketing, zde jen kratké seznameni s informa-
cemi, které pfi analyze webu GA zobrazi:%

¢ Obecné udaje — pocet navstévnikl novych/starych, bounce rate, segmenty, panely,
vizualizace pohybu po mém webu.

e Obsah — dobru trvani navstévy, pocet navstév, zobrazené stranky, rychlost webu,
srozumitelnost (na co klikaji a kdy).

e Socialni sité — které sité privadi zékazniky, jaka je jejich konverze (a jaky obsah je
k tomu vede), co se kde sdili.

e Mobilni analyza — ¢ast pro mobilni aplikace, jak s ni lidé pracuji, jak napliiuje nase
indikatory, jak vede ke konverzim, optimalizace prostfedi, méfeni mobilnich re-
klam.

e Konverze — cesta k cili (co to je? Prodej? Video? Clanek?), jaké chovani vede k
nakupu, prodejnost produktl, provazani s ostatnimi kampanémi (klicova slova) —
affiliate, newslettery.

e Inzerce — pfes integrace AdWords, optimalizace pro vyhleddvani, optimalizace in-
zerce, remarketing (nastavim detaily a pak se jim zobrazuje cilena inzerce).

8 Webovy portal Slideshare. Piehled metod UX vyzkumu. [online] [vid. 12. za¥i 2022]. Dostupné z:
http://wwwv.slideshare.net/ExperienceU/prehled-metod-ux-vyzkumu

" Webovy portal Slideshare. Prehled metod UX vyzkumu. [online] [vid. 12. za¥i 2022]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/ExperienceU/prehled-metod-ux-vyzkumu

80 Webovy portal Google. Get to know your customers. [online] [vid. 12. zaFi 2022]. Dostupné z:
https://marketingplatform.google.com/about/analytics/
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9.5 DalSi vyzkumy v praxi

V této podkapitole budou vyzkumy a postupy, které¢ nejde jednoznacné zatradit do né-
které¢ z predchazejicich podkapitol, ale jsou pro nasi firmu uzite¢né.

9.5.1 JAK OTESTOVAT PODNIKATELSKE NAPADY RYCHLE A LEVNE

Postup levného a rychlého testovani Adama Hazdry. .,V testovani jde o jednoduchou
vec: Vydat co nejméné penéz a casu pri zjistovani, zda je ndapad blbost ¢i ne.” Lze shrnout
do 4 kroki:8!

o  Krok I za hodinu: Mame viibec trh? (Google Trends, Seznam, AdWords, specifi-
kace reklamy na Facebooku)

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

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

o Krok 4 za tyden: Koupi to? (Problém asi fakt existuje. Potrebujeme potvrdit, Ze tam
Jjsou penize. Na radu prichazi landing page test ¢i néceho podobného. Vytvorite in-
ternetovou stranku ve Weebly za par hodin, umistite na ni konverzni akci, treba i
cenovou prekazku. Nazenete poté potencialni zakazniky pres AdWords nebo facebo-
okovou reklamu a sledujete, kolik se prihlasi, ¢i se dostane az do kroku, kde uz by
méla probehnout platba (ale kde je jen upozornéni, Ze sluzba se testuje nebo
chysta).”

9.5.2 OBSAHOVA ANALYZA ZAVEDENIi REAKCi NA FACEBOOKU

V roce 2016 zavedl Facebook moZnost pfidavat k ptispévkiim 6 reakci misto ptivodni-
ho 1 lajku. Zavedeni reakci bylo zpocatku kontroverzni, ale ve vysledku lépe umoznilo
analyzovat emoce fanouskii. Zoomsphere jako prvni v CR publikovala analyzu vyuzivani
téchto reakci. Vzhledem ke stafi téchto dat pro nas jiz nemaji takovou hodnotu samotné
vysledky, ale tato pfipadova studie dobfte ilustruje vyuZziti obsahové analyzy.

Nejprve se analyzuje celkovy pocet reakci. Pfi kompletni obsahové analyze bychom
jeste propojili i s daty o celkovém poctu posti, jejich casovani apod.

81 Webovy portal Marketing Journal. Jak otestovat podnikatelské ndpady rychle a levné. [onling] [vid. 12.
zati 2022]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/praxe/jak-otestovat-podnikatelske-napady-rychle-a-
levne s284x12029.html
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Obrazek 27 Priklad poctu reakci postii automobilek na ¢eském Facebooku

Zdroj: Webovy portal Marketing Journal. Prvni analyza Reakci ve vztahu k Seskym znackam: Jaké

s

emoce u uzivatelii previadaji? [online] [vid. 12. zaf{ 2022]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-jour-
nal/aktuality/prvni-analyza-reakci-ve-vztahu-k-ceskym-znackam--jake-emoce-u-uzivatelu-prevladaji-

$288x12028.html

Dale jiz rozdélime nejveétsi pocty reakci ke konkrétnim prispévkim. Pii kompletni ob-
sahov¢ analyze bychom se jesté¢ zaméfili na porovnani textll, porovnani obrazkt (motivy,
emoce, barvy, osoby atd.), videi atd.

Posts that aroused the most emotions

3824

®)
®)

196

o)
e %

B Apr 08, 1821 pm &

Prekazky jsou tu od toho,
abyste je prekonali. Diky
inteligentnimu pohonu 4x4,
zvydené svétlé vyice a
naraznikdm s najezdovou hranou vas nic
nezastavi. Autor: @orian_petr

IEApr11,19:41pm @
Inspirovali jsme se krasami
Eeskych tradic a vdechli Zivot
nademu snu. Zrodil se
SKODA VisionS. Objevte cely pFib&h na
http://go.skoda.eu/visions2016.

IEppri11,19:41pm @

Inspirovali jsme se krasami
geskych tradic a vdechli Zivot
nasemu snu. Zrodil se
SKODA VisionS. Objevte cely pfib&h na
http://go.skoda.eu/visions2016.

399

431

i @

IE Apr 11,19:41 pm €

Inspirovali jsme se krasami
Ceskych tradic a vdechli Zivot
nasemu snu. Zrodil se
SKODA VisionS. Objevte cely pFibéh na
http://go.skoda.eu/visions2016.

o,

1 Apr 01, 10:05 am [}
IS predstavujeme vam 3KODA
\ J Snowman, se kterou
“““ vstupujeme do nového
segmentu sneznych roleb.
PFina3i emotivni design, plug-in hybridnf pohon i
nové Simply Clever prvky jako magneti ...

B Apr 14, 17:34 pm =]

p- 7 30 je kromé Ceska isp&in4 i
na celé fadé dalSich trha.
Vite ale, Ze model i30
vyrobeny v No3ovicich je

aktudlné nejprodavanéjsim automobilem na

australském trhu?

123


https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/prvni-analyza-reakci-ve-vztahu-k-ceskym-znackam--jake-emoce-u-uzivatelu-prevladaji-__s288x12028.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/prvni-analyza-reakci-ve-vztahu-k-ceskym-znackam--jake-emoce-u-uzivatelu-prevladaji-__s288x12028.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/prvni-analyza-reakci-ve-vztahu-k-ceskym-znackam--jake-emoce-u-uzivatelu-prevladaji-__s288x12028.html

Aplikovany marketingovy vyzkum na oblasti distribuce a komunikace

Obrazek 28 Priklad poctu jednotlivych reakci a konkrétnich posti

Zdroj: Webovy portal Marketing Journal. Prvai analyza Reakci ve vztahu k ceskym znackam: Jaké
emoce u uzivatelii previadaji? [online] [vid. 12. za¥i 2022]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-jour-
nal/aktuality/prvni-analyza-reakci-ve-vztahu-k-ceskym-znackam--jake-emoce-u-uzivatelu-prevladaji-

$288x12028.html

9.5.3 NET PROMOTER SCORE

NPS je zkratka pro Net Promoter Score, coz je metrika pouzivané v programech zakaz-
nické zkusenosti (spokojenosti), kde méii loajalitu zakaznikd vici spole¢nosti. Skore NPS
se mefi pomoci prizkumu s jednou otazkou a uvadi se Cislem v rozmezi -100 az +100,
pricemz vyssi skore je zadouci. Je kladena otdzka ve smyslu ,,Jak pravdépodobné je, ze
byste doporucili firmu/produkt/apod. pfiteli nebo kolegovi?*“. Odpovédi jsou na Skale 0
(zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné). (0-6 odptrcei, 7-8 pasivni, 9-10 piiz-
nivci). Procento téch, ktefi odpovédéli 0 az 6 (neloajalni) se odecte od procenta téch, ktefi
odpovédéli 9 nebo 10 (loajalni klienti). Vysledny rozdil je NPS. Naptiklad pokud 30 %
klienttl je neloajalnich a 70 % loajalnich, je NPS rovno 70 - 30 = +40.%2

9.5.4 EXPERIMENTY FACEBOOKU S EMOCEMI

Facebook je velmi aktivni v tvorbé a analyze dat. V roce 2012 Facebook manipuloval
se statusy na zdi (news feed) 689 003 subjektt. Zakladni premisou experimentu bylo, Ze
negativni statusy pratel ovlivni emoce subjektu, které¢ budou poté také negativni, subjekt
tedy bude vytvaret komentare a prispévky s negativnim zabarvenim. FB béhem jednoho
celého tydne zobrazoval casti subjekti méné pozitivnich statust, ti pak psali vice negativ-
nich vlastnich statusii. Druhé ¢ésti subjekt skryval negativni statusy a ti pak psali vice
pozitivnich vlastnich statusii. Prokazala se tedy zavislost vlastnich emoci na emocich pro-
jevenych jinymi na socialni siti!®3

Pozdéji vyslo najevo, Ze byla i tieti skupina, které se skryvaly posty s emocemi uplné —
ti poté psali mén¢ vlastnich postii, ve kterych by byly vyjadieny jakékoliv emoce! Experi-
ment byl legalni, protoZe vSichni uzivatelé souhlasi s podminkami stranky. Pozdéji vyslo
najevo, Ze experiment byl financovan Pentagonem — ma vojenské vyuziti. Mnohem pozdé-
ji vysly najevo skandaly s Cambridge Analytica a uzivatelé si zacali postupné uvédomovat,
co v§e Facebook je schopen s daty délat.34

82 Webovy portal Qualtrics. What is NPS? Your ultimate guide to Net Promoter Score. [online] [vid. 12.
zati 2022]. Dostupné z: https://www.qualtrics.com/experience-management/customer/net-promoter-score/
8 Webovy portal Forbes. The Facebook Experiment: What It Means For You. [online] [vid. 12. zafi 2022].
Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/dailymuse/2014/08/04/the-facebook-experiment-what-it-means-
for-you/

8 Webovy portal Forbes. The Facebook Experiment: What It Means For You. [online] [vid. 12. zati 2022].
Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/dailymuse/2014/08/04/the-facebook-experiment-what-it-means-

for-you/
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9.5.5 100METOD.CZ

Pro inspiraci o moznych vyzkumnych technikach doporucujeme i web 100metod.cz, kde
je popsano 100 vyzkumnych technik i s pfiklady a provedenim.®®

oz ][]

1. Jaké vyzkumy délame v oblasti distribuce?
2. Jaké vyzkumy délame v oblasti komunikace?

swwortaproy  [[5]

V této kapitole pokrac¢oval aplikovany marketingovy vyzkum, kde bude pro kazdy prvek
marketingového mixu pfedstaven postup jeho testovani spolu s praktickymi ptiklady. V
této kapitole byly piedstaveny vyzkumy v oblasti distribuce a komunikace. V ramci testo-
vani distribuce byly popsany testy pro distribu¢ni fetézec, ale hlavné testy provadéné pfimo
v misté prodeje. U marketingové komunikace byly charakterizovany testy navrhu reklamy,
analyzy znacky, webové stranky. Kapitola byla ukon¢ena ukazkami dal§ich moznych typt
vyzkumti v marketingové praxi.

8 Webovy portal 100metod. [online] [vid. 12. zati 2022]. Dostupné z: https://100metod.cz/
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Aplikovany marketingovy vyzkum na oblasti distribuce a komunikace

] e

1. V oblasti distribuce se ¢asto setkame s vyzkumy umisténi skladli, umisténi prodejen,
umisténi produktl v prodejnach, distribu¢ni cesty. V této kapitole byly pfedstaveny
vyzkumy v misté ndkupu, jako tfeba asistovany ndkup, mobilni focus group, simu-
lované studiové ndkupy, heatmapy apod. Déle byla detailn€ rozebrana ptipadova
studie — nastaveni prodejny Penny.

2. V oblasti komunikace délame casto vyzkumy na testovani TV spotd (reklamy
obecng), slogantl, grafickych navrhii, znacky apod. V této kapitole byly detailné pie-
staveny vyzkumy TV spoti, znacky, uzivatelské testovani, testovani webu a dalsi
vyzkumy.
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Docetli jste studijni oporu pro predmét Marketingovy vyzkum, gratuluji a doufam, ze
vas alespon trochu zaujala.

M¢li jste moznost se sezndmit se zaklady marketingového vyzkumu. V uvodnich dvou
kapitolach byl marketingovy vyzkum vymezen spolu s vysvétlenim, pro€ jej provadime,
jaké jsou nase cile a jaké jsou typy vyzkumu. Pro spravné provedeny marketingovy vyzkum
musime znat vztah dat, informaci a znalosti, jaké jsou jejich typy, vlastnosti dat a marke-
tingovy informacni systém.

Ve tieti a ¢tvrté kapitole byl popsan proces marketingového vyzkumu. Na tento proces
1ze nahlizet z n€kolika perspektiv, studentim byly piedstaveny pfistupy teoretické i od pro-
fesionalni marketingové agentury. Dale byl vybran pftistup dle Kozla a kol. (2011), ktery
se sklada ze dvou etap, ptipravné a realizacni, které pak maji kazda fadu fazi. Ty byly po-
drobné rozebrany od urceni problému, definovani cile vyzkumu, vyzkumné otazky, stano-
veni hypotéz, orientacni analyzy, planu vyzkumu, az po sbér dat, zpracovani dat, analyzu
ziskanych dat, interpretaci ziskanych dat a tvorbu navrhi a doporuceni, prezentaci vy-
sledk.

V kapitolach pét az sedm byly piedstaveny tfi zakladni metody marketingového vy-
zkumu — dotazovani, pozorovani, experiment. Pro dotazovani jsou podrobné popsany 4
zékladni techniky, proces tvorby dotazniku a jaké typy otazek je vhodné vyuzit pro jaké
ucely, skaly, vzorky. U pozorovani byla vysvétlena zakladni pravidla, typy pozorovani,
praktické aplikace, snimkovani a kazuistika. Pro experiment byl definovan postup a typy,
test marketing, experimenty podle ¢asu.

V kapitolach osm a devét byly piedstaveny piriklady aplikovaného marketingového vy-
zkumu v marketingovém mixu. Pro kazdy prvek marketingového mixu byl piedstaven po-
stup jeho testovani spolu s praktickymi ptiklady. U produktu byl kladen diiraz na testovani
v celém zivotnim cyklu od generovani ndpadi a testovani prototypt, az po senzorické testy
na trhu. Testovani ceny bylo nahliZzeno z pohledu zakaznika, byl tedy ptedstaveny hlavné
testy cenové pruznosti, akceptace ceny, vnimani ceny a cenové prahy. V ramci testovani
distribuce byly popsany testy pro distribucni fetézec, ale hlavné testy provadéné piimo v
misté prodeje. U marketingové komunikace byly charakterizovany testy vybranych prvki
komunika¢niho mixu.

Pokud vas dané problematika zaujala a touzite se dozvédét vice, viele doporucuji pustit
se hloubgji do zdroju zde vyuzitych, najdete je v seznamu literatury.
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