Kapitola 2

Jak postupovat

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urc¢itymi zvlastnostmi, které vyplyvaji
z jedine¢né povahy fe§enych problémi. Obecné si jej mizeme priblizit jako proces sestava-
jici z nasledujicich péti kroka:

1. definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromdzdéni informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledkd, véetné praktickych doporuceni.

V samotném pribéhu vyzkumu lze rozlisit dvé hlavni faze, a to fdzi pfipravy a nasledné po-
tom fdzi realizace véetné zpracovani a analyzy zjisténych tdajtl. V ramci téchto fazi se usku-
te¢niuje nékolik po sobé nasledujicich kroki, které spolu navzajem souviseji a dopliuji se.
Z toho tedy plyne, ze ptipadné nedostatky, které se projevi v pocate¢nich krocich vyzkumu,
mohou mit za nasledek vazné oslabeni ¢i dokonce znehodnoceni ziskanych vysledki. Faze
pripravy vyzkumu v sobé zahrnuje kroky vedouci k vytvofeni predpokladi pro zahajeni
realizace a v mnohém rozhoduje o celkové metodologické kvalité vynalozené prace.

2. 1 Marketingovy problém a cile
marketingového vyzkumu

Formulace marketingového problému je jednou z nejdiilezitéjsich ¢asti vyzkumu. Tematicky,
obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfi dalsi kroky vyzkumu. Pokud neni problém
presné definovan, muiZe se stat, ze naklady vyzkumu presdhnou hodnotu jeho pfinosu. Hro-
z{ totiz vazné nebezpeci, ze vysledky budou o né¢em jiném, nez zadavatel potfebuje, a tudiz
se cely projekt stava pro praktické fizeni bezcennym. Proto je nutné zpracovat alespon stru¢-
né teoretické vymezeni problému - tzn. jak je chapan odborniky, jak se o ném pise v odbor-
né literatufe atd. Nezbytnou soucasti tohoto kroku bude také obsahové vymezeni hlavnich
souvisejicich pojmii.
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Potfeba zkoumat ur¢ity problém muiZze vzniknout z prvotnich, ¢asto neurditych signala
(napriklad ve sdélovacich prostfedcich, v pisemnych stiznostech ob¢ant, v reklamacich za-
kazniki, v chovani zaméstnancti apod.) nebo na zakladé analyzy situace, pokud se projevi
podnéty zietelnéjsiho charakteru. Je nutné vyvarovat se prili§ izké nebo naopak prilis $iroké
definice marketingového problému. Presna formulace problému umozni vyzkumnikim sta-
novit dalsi postup, jenz povede k ziskani potfebnych informaci.

Na zakladé vymezeného problému jsou nasledné stanoveny cil, nebo dokonce cile vyzkumu.
Mély by precizné vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit.

Priklad 2. 1 Vymezeni marketingového problému a cile vyzkumu

Problémem krajského Ufadu je rozhodnout, jak zlepsit integrovany dopravni systém (IDS) tak, aby 1épe odpovidal
potfebdm obyvatel aglomerace krajského mésta. Cilem vyzkumu potom bude zjistit u téchto obyvatel empirické
Udaje o tom, jak tento IDS vyuzivaji (ve kterych dnech, ve kterou denni dobu), jak jsou s nim spokojeni, v cem
spatfujf jeho nedostatky atd.

Dadle je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem. Vysledkem by mélo byt

presvédcenti, ze novym vyzkumem ziskame objektivnéj$i a pfinosnéjsi informace nez dosud
mame, a Ze jejich hodnota prevazi naklady na toto $etfeni.

. -4 y ” o

2. 2 Orientacni analyza situace

Co by v$ak pfi pripravé marketingového vyzkumu rozhodné nemélo chybét, je tivodni orien-
tacni analyza situace. V ni se vyzkumny pracovnik blize seznamuje s prosttedim a podstatou
problému, zabyva se studiem jiz existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hleda data,
ktera by prispéla k pochopeni problému a pfipadné k jeho moznym feSenim. Velmi ¢asto se
zde vyuziva postupti sekundarni analyzy, sekundarniho vyzkumu, eventudlné kvalitativniho
vyzkumu.

2. 3 Druhy marketingovych informaci

Informace shromazdované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu Ize t¥idit podle
nejrtznéjsich kritérii. Nejobvyklejsi jsou tato ¢lenéni:
O primdrni a sekunddrni informace, tedy pochazejici z primdrniho & sekundérniho
vyzkumu, jak se o nich psalo jiz v pfedchozi kapitole,

O kvantitativni (v ¢iselné podobé vyjadiené, ,zmétené”) a kvalitativai (slovni, popisné)
informace. Jak si probereme v 6. kapitole, za kvantitativni povazujeme informace
zji§téné pomoci kardinalnich a ordinalnich znakd, zatimco kvalitativni informace
poskytuji znaky nominélni,

O harddata (zachycuji vysledky Cinnosti, jedna se o vyskyt objektivnich jevu, jako je
pocetzaméstnancu, jejich vék apod.) a softdata (vychazejiz védomi, jsou to subjektivni
vypovédi, jako tfeba spokojenost zaméstnancti s pracovnim prostfedim). Rozdil
mezi harddaty a softdaty neni dan jen naznacenou podstatou sledovaného jevu - tzn.
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odlisnosti fyzického (fyzikalniho) oproti psychickému (psychologickému), nybrz
rovnéz zptisobem jeho méfeni. Naptiklad teplotu v mistnosti Ize zjistovat dotazem
pritomnych, zda je jim teplo, a vysledkem budou softdata, nebo se prosté pouzije
teplomér a rovnou se zméfi, kolik je zde stupnd, coz jsou nepochybné harddata.
Od informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné vyzaduje,
aby byly z metodologického hlediska:
O relevantni (podstatné) pro feseni daného marketingového problému,
O wvalidni (platné) obsahové vyjadiuji a méfi to, co vyjadfovat a méfit maji, co nés
zajima, co potiebujeme zjistit,
O reliabilni (spolehlivé), zda a nakolik jsou nastroje spolehlivé, jestli opakovanim
stejnych postupti ziskdme rovnéz stejné vysledky,
O efektivni, tedy budou ziskdny dostate¢né rychle a s pfijatelnymi naklady.
Promysleni téchto metodologickych otdzek nesporné zpétné prispéje k dal§imu zpresnéni
marketingového problému a cile zamysleného vyzkumu.
Zkusme si uvedené ¢tyfi charakteristiky informaci z marketingového vyzkumu konkretizo-
vat na problému dochdzky zaméstnancii do prdce. Relevantni idaj je napriklad pocet pritom-
nych zaméstnanci, zatimco irelevantni, nesouvisejici s problémem, je pocet zaméstnanci,
ktefi ptijeli vlastnim dopravnim prosttedkem. Za validni 1ze v této souvislosti povazovat po-
et pritomnych zaméstnanci na jednotlivych pracovistich, ale nevalidni by bylo brat tento
udaj za pocet spokojenych. Z toho, ze ptisli nebo neprisli do prace, bychom neméli usuzovat
na to, zda jsou zde spokojeni nebo nespokojeni. Na to je tfeba se jich nejprve zeptat, coz by
bylo validni zjisténi jejich pocitt. Reliabilni, spolehlivy, je udaj tehdy, jestlize opakovanym
pocitanim ¢i jinou evidenci zaméstnancii na pracovistich dojdu ke stejnému ¢islu. V opac-
ném pripadé by byl tento daj nereliabilni. Konec¢né za efektivni se povazuje informace teh-
dy, jestlize jeji zjisténi je rychlé, presné a laciné, napriklad diky snimaci magnetickych karet,
jimiz si zaméstnanci oteviraji vstupni dvere do budovy. Mozna ale v konkrétnich podmin-
kach muize byt efektivnéjsi obejit véechna pracovisté a rovnou si pfepoditat pritomné.

Priklad 2. 2 Zpresnéni marketingového problému a cile vyzkumu
Napfiklad nds zajimd, jak se zaméstnanci dostavaji do prace. Méli bychom mit jasno v takovyich otdzkdch validity, jako jsou:
(3 Jde ndm o délku cesty do prdce, o ¢as straveny cestovanim nebo o zplisob dopravy?

(3 Jde ndm o detailni popis (snimek) celé cesty a v3ech zplisobdi pohybu vCetné chiize nebo pouze (hlavné)
0 ten nejtypictéjsi, hlavni (napriklad zabere nejvétsi ¢ast doby cestovani, nejdelSi Usek)?

(3 Chceme védét, jak cestovali pravé dnes nebo jak to vypadd celkové v priibéhu roku, v zimé, v 1été atd.?

(3 Byla dnesni cesta typickd nebo naopak vyjimecnd (tfeba pravé dnes jesté nékam rovnou z préce jedou — za
nakupem, na navstévu atd.)?

Podobné v pfipade reliability se mlize ukdzat, Ze v dotazovani ndm respondent uvedl, ze jezdi do prdce na kole, ale
pritom ho vidime odjizdét autem. Spletl se, Ihal, nebo nejcastéji opravdu jezdi na kole, ale zitra jede na sluzebni
cestu, tak mé vypdjceny podnikovy automobil?
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V pifpadé efektivity musime védét, k jakému tcelu ma toto zjisténi slouZit. Budou se realizovat néjakd praktickd
opatfeni, nebo se jednd o pouhou zvédavost vedeni organizace? Md se zlepsit cestovani zaméstnanci do prace

napiiklad formou zajisténi vlastni podnikové dopravy, nebo se chce vybudovat nové parkovisté pro osobni auto-
mobily Ci se uvazuje o vypldcent pfispévku na hromadnou dopravu atd.?

Mimochodem ve S¢itanilidu, domiia byt 2011 se uvedenému problému vénovaly zdvérecné tfi otdzky o dojizdce
nebo dochdzce do zaméstnani ¢i do Skoly. Nejprve jsme si méli vybrat z nabizenych variant odpovédi dopravni
prostfedek: autobus (kromé MHD), méstskou hromadnou dopravu, automobil —fidi¢, automobil — spolucestujici,
vlak, kolo, motocykl, jiny a Zadny (pouze péky). Nasledné se zjistovala doba trvani: do 14 minut, 15-29 minut,
3044 minut, 45—59 minut, 60—89 minut a 90 a vice minut. Konecné tfetf otdzka se tykala frekvence dojizdky:
denné, tydné, 1-2x mésicné a jinak.

Vybér zptsobu sbéru informaci, které by byly pouzitelné v jednotlivych konkrétnich pripa-
dech, je ovlivnén predev$im nasledujicimi dvéma skute¢nostmi:

O dcelem a cili vyzkumu, od kterych se odviji kvantita i kvalita poZadovanych informaci,
stupen presnosti zkoumani, pozadovand zobecnitelnost zavérd apod.,

O charakterem zkoumanych skutecnosti (problémii), na nichz v mnohém zdvisi
dostupnost téchto informaci.

Na zakladé nalezitych praktickych zku$enosti je nutné v kazdém jednotlivém konkrétnim

vevs

2.4 Plan marketingového vyzkumu

Je dal$im krokem, ktery nasleduje po definovéni problému a cilti vyzkumu. Presnéji specifi-
kuje pottebné informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhod-
noceni a interpretace. Umozinuje kontrolovat prtibéh vyzkumu.

Plan vyzkumu by mél obsahovat:

(O Formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), jeho teoretické uchopeni (teoretickd
vychodiska), pripadné zékladni hypotézy feSeni a urceni vyzkumnych cild a jejich
zdiivodnéni.

(J Piedbézné piedstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekdvat na rozdil od dosavadnich znalosti.

O Stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a jejich zdrojii, zejména pro vstupni
sekunddrni analyzu.

(J Vymezeni zakladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného (vybérového) souboru
(vzorku), zdtivodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni mista a ¢asu realizace vyzkumu.

O Stanovenitechnikyvyzkumua néstrojivhodnych provyzkum, zjistovani. Operacionalizace
predmétu vyzkumu do kone¢né podoby méficich néstroji.

(3 Uréeni zptsobu kontaktovdni respondentii (sbér v terénu).

(O Piedvyzkum - zpfestiuje predchdzejici body na zdkladé praktického ovéfeni postupu
sbéru informaci v terénu na malém souboru (zpravidla zahrnuje nanejvys nékolik desitek
jednotek — 20 az 40).
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O Vlastni vyzkum - sbér v terénu.

O Statistické zpracovani zji§ténych informaci.

(3 Prezentace a interpretace ziskanych vysledki véetné praktickych doporuceni.
3 Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

O Rozpocet nékladi vyzkumu.

Na zacatku je tedy tfeba zajistit a shromazdit co nejvice zakladnich a obecnych informaci
o podstaté marketingového problému. Zde miizeme Cerpat ze zavére¢nych zprav drivéjsich
vyzkumd, z odbornych publikaci, z rozhovort s experty, ze sdélovacich prostredki, ze stiz-
nosti zakaznikd, ze statistickych tidajti apod.

Rada pro zacatecniky 2. 1

Nikdy si nezapomefite takovy plan sepsat i pro sebemensf priizkum zakaznikd. Pfinuti vas to zamyslet se nad
svymi casovymii financnimi moznostmi, ale hlavné se vysledny napsany pldn stane opémym ndstrojem realizace
a zejména kontroly postupu prace.

Pokud je jiz postup sbéru informaci v terénu vypracovan véetné méficiho nastroje (dotaz-
niku, zdznamového archu), je nutné si jej nejprve prakticky ovérit na malém souboru sledo-
vanych jednotek. Tato etapa se nazyva predbéiny vyzkum, zkracené predvyzkum (pretest).
Vétsinou provéruje srozumitelnost a jednoznacnost otazek, aplnost nabizenych variant od-
povédi, manipulaci s dotaznikem (distribuci a sbér), reakci osob (respondentt) pfi osloveni
(pozadani o rozhovor) i pfi vlastnim rozhovoru, dil¢i hypotézy, technickou stranku zpraco-
vatelnosti atd.

Rada pro zacatecniky 2. 2

Aniv sebevetsi casové tisni predvyzkum nevynechdvejte. PomZe odhalit drobnd opomenuti a chyby, které by pfi
vlastnim rozsahlém sbéru v terénu mohly vazné znehodnotit nebo prinejmensim zkomplikovat ziskavanf informa-
df. Diky vysledkiim piedvyzkumu je Ize jesté na posledni chvili napravit a predejit tak zbytecnym problémim.

Predvyzkum se, jak jiz vime, nej¢astéji provadi na malém vzorku (20 az 40) respondenti
a zaméfuje se na praktické ovéreni celkové koncepce sbéru informaci v terénu - tzn. od
vybéru a osloveni respondentd, pres otestovani mériciho nastroje (dotazniku) - zda je pri-
jiman se zdjmem ¢i unavuje, zda respondenti rozuméji vSem otazkam, zda jim vyhovuji
nabizené varianty odpovédi - aZ po tplnost ziskanych udajii a uspé$né ukonceni akee.

Rada pro zacatecniky 2. 3

I kdyz predvyzkum zddné nedostatky neodhali, neni zbytecné vynalozenou praci. Naopak. Ziskané informace (do-
tazniky nebo zdznamoveé archy) |ze diky jejich bezchybnosti zafadit k ndsledné shromdzdénym — tzn. pridat je do
celkového souboru statisticky zpracovavanych dokumentti (dotaznikli nebo zaznamovych archi).
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2. 5 Projekt marketingového vyzkumu

Jestlize detailnéji rozepiSeme jednotlivé body vyse uvedeného planu marketingového vy-
zkumu, dostaneme jeho projekt. Rozsah se mtize pohybovat okolo 20 stran textu a nedilnou
soucasti je také navrh dotazniku, resp. zdiznamového archu.

Nalezité zpracovany projekt marketingového vyzkumu slouzi jako hlavni podkladovy ma-
terial pro jedndni se zadavatelem vyzkumu, pti vybérovych fizenich apod. Jeho definitivni
vzdjemné odsouhlaseni, zejména stane-li se také prilohou spolecné podepsané obchodni
smlouvy o dilo, by mélo predejit tomu, aby zadavatel az pti zavére¢né prezentaci vysledku
¢i dokonce po odevzdani napsané zavére¢né zpravy s vysledky vyzkumu celou vynalozenou
praci zpochybnil vyrokem, Ze uvedena zjiténi neodpovidaji jeho problému (viz 2. 1 Defino-
vani problému a vyzkumného cile), Ze ¢ekal ¢i potfeboval od vyzkumu néco jiného atd.

Rada pro zacatecniky 2. 4

Jestlize mdte realizovat marketingovy prlizkum pro jiny pravnicky subjekt (pro zadavatele), podobné jako v pii-
padé Rady pro zacatecniky 2. 1 rozhodné nezapomerite vypracovat jeho naleZity projekt. V Zadném pfipadé ne-
zacinejte se sbérem informaci v terénu dfiv, nez bude druhou stranou odsouhlasen a podepsan. Snizite tim riziko
zbytecné vynalozené ndmahy a ndkladd.

Otazky k zamysleni

Z kolika a jakych fazi sestava proces marketingového vyzkumu?

Co to jsou primarni a sekundarni data?

Co to jsou harddata a softdata?

Co to jsou kvantitativni a kvalitativni data?

Co to znamena relevantnost, validita, reliabilita a efektivita marketingovych informaci?
K ¢emu slouzi a jak vypadd plan marketingového vyzkumu?

Co to je a k ¢emu slouzi predvyzkum?

Co to je, k ¢emu slouzi a pro¢ je tak dilezity projekt marketingového vyzkumu?

o 0 N T kWb =

Mezi vystavovateli 41. mezindrodniho strojirenského veletrhu (MSV) jsme zjistili, Ze
jesté v dobé jeho kondni se 87 % vystavujicich firem hodla ztcastnit pristiho ro¢niku.
Dalsich 9 % jesté nevédélo, nedokazalo odpovédét. Jak byste si ovérili reliabilitu (spo-
lehlivost) odpovédi na otazku, zda se firma hodla zd¢astnit ptistiho ro¢niku MSV?

10. Jestlize vezmeme v textu kapitoly zminované ,pracovni prostredi, o ¢em by v tomto
pripadé vypovidala a jak by vypadala harddata a softdata?
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