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1. Co je to marketingovy vyzkum

1.1. Strucna definice marketingu a zakladni
marketingové pojmy

V této kapitole se dozvite, Zze marketing je tézké obsahnout jednou
definici, proto je vhodnéjsi ho chapat z pohledu jeho riznych vyznami.
Dale se dozvite vyznam a funkci pojmd ,hodnota", ,sména" a ,povést".
Nakonec se dozvite, co je to marketingovy mix, z jakych nastrojli sestava,
k cemu slouzi analyza SWOT a kcemu je zapotrebi v managementu
destinace.

Klicova slova:
Hodnota

Sména

Povést

Marketingovy mix
Produkt

Cena

Misto prodeje
Reklama a propagace
SWOT analyza

Marketing Ize téZko vyjadrit jedinou definici, ale mizeme jej chapat v péti rliznych
vyznamech, jako:

filozofie

sménna cinnost
podnikatelska funkce
problémova oblast

oblast védeckého vyzkumu

Marketing jako filozofie znamena koncepci, kdy firma musi :
- mit v centru svych myslenek a ¢inl zakaznika

- prijmout chovani, potfeby a pozadavky trhu jako vychodisko pfi svém
rozhodovani

Tento vyznam marketingu vnima spotrebitele jako Ustfedni bod, protoze vychazi
z jeho potfeb a pozadavkd, ale cini tak se zfetelem k zisku. Marketing tedy slouzi
cilim celé organizace. Nékteré firmy svym plsobenim na trhu pfimo odrazi své
interni pojeti marketingu jako filozofie (Nike, Plzenske pivovary a jejich znacka
Gambrinus, Skoda, AUDI).




Cviceni:

1. Jaké dalsi ceské firmy a jejich znacky miizete oznacit jako absolutné
orientované na zakaznika, kdy marketing je celopodnikovou filozofii?

2. Jaké ceské firmy a jejich znacky doplatily na fakt, Ze marketing
~nepovysily" na celopodnikovou filozofii?

3. Marketing jako filozofie znamena , marketingové premyslet". Které
z téchto znacek si vzajemné konkuruji a které do konkurence nepatfi?
Skoda Fabia, BMW, golfové hristé na Karlstejné, VW Golf

Reseni:

1. Stock, Kofola

2. Triola

3. Jednoznacné lIze jako pfimé konkurenty chapat znacky automobilil
Skoda Fabia a VW Golf. Tyto dvé znacky vSak nemohou konkurovat
znacce BMW. Ti, ktefi si tuto znacku kupuji, by volili mezi jinymi
znackami (napriklad Audi, Mercedes). Zaroven ale tato cilova skupina
zakaznikli ma Zivotni styl souvisejici s utracenim za volny cas. Proto
znacce BMW miize konkurovat i golfové hristé na Karlstejné. Zakaznik
se totiz miize rozhodovat: Kopim si nové auto nebo radé&ji celorocni
predplatné na golfovém hristi na Karlstejné?

Marketing jako sménna cinnost - tak mlizeme marketing chapat jako cinnosti
zamérené podporu, usnadnéni a provedeni sménné transakce. Sménna transakce je
¢innost, kterou se organizace snazi dosahnout svych cilli uspokojenim potreb
zakaznika prostrednictvim smény.

Marketing jako podnikatelska funkce - v ramci organizace existuji marketingové
funkce (vedle napf. financni, personalni, logistické ¢i vyrobni funkce). Vedeni firmy
témto rozdilnym cinnostem udava smér a kromé toho ma obecnou , koordinuijici a
vidéi  funkci. V minulosti bylo vedeni spole¢nosti zodpovédné za vsSechny
marketingové (v té dobé jesté prodejni) zalezitosti.

Marketing jako problémova oblast - V této souvislosti chapeme marketing jako
souhrn problém(, u kterych na zakladé fady spolecnych charakteristik Ize pouzit
marketingovy pristup. Marketingovi specialisté vyhledavaji problematiku trhu a snazi
se ji marketingovymi postupy reSit a predvidat. Nejcast&ji feSené problémy jsou
chovani a mysleni zakaznika, postaveni vlastnich vyrobkl v konkurenénim poli
ostatnich, vyvoj novych vyrobkl a reakce trhu na né, zachazeni s portfoliem znacek a
dalsi.




Marketing jako oblast védeckého vyzkumu - marketing Ize chapat také jako
védeckou disciplinu vytvarejici teoretickou bazi. Teorie podporuje praxi tim, ze
popisuje, vysvétluje a predvida jevy. Jde o tvorbu modeld fungovani marketingu
v rliznych oblastech, napf. cenové modely, komunikacni modely aj.

Shrnuti:

At' chapeme marketing v jakémkoli jeho vyznamu, vzdy je zodpovédny
v podniku a instituci za generovani poptavky, tj. za vytvareni hodnoty, za
povést vyrobkli, za jejich ,jméno“, za pfisun informaci o vlastnich
produktech, o konkurenci a jejim sledovani a o zakaznicich a jejich chovani
— komplexné za celkovou strategii, vCetné strategie vyroby a prodeje.

Ve vztahu mezi dodavateli a zakazniky jsou Ustredni nasledujici pojmy:
F Hodnota

F Smeéna
B Poveést

Dodavatelé

obrazek 1: UstFedni body ve vztahu mezi dodavateli a zakazniky

Hodnota (value) je vsechno, za co je zakaznik ochoten zaplatit penézi, Casem a
energii. Cim vice produkt, ktery ma urcitou cenu, spliuje potreby a pozadavky
zakaznika, tim vice se zvysSuje hodnota vyrobku nebo znacky. Pfi sledovani hodnot se
vyplaci srovnani s jinymi vyrobky/znackami.

Sména (exchanging) je pouze jeden ze zplsobl, kterym lidé uspokojuji své
pozadavky a potreby. V praxi se stale vice potvrzuje, Ze vstoupit do vztahu
dlouhodobé smény se zakazniky, prodejci, obchodnimi partnery, dodavateli a dalSimi
skupinami verejnosti je vyhodnéjsi nez jednorazova transakce.




Poveést (reputation) hraje velkou roli pri tvorbé hodnot a vztahu a smény. Povést
spolecnosti, vyrobku nebo znacky sestadva ze vSech pozitivnich nebo negativnich
asociaci, které si zakaznik vytvari s konkrétni spolecnosti, vyrobkem nebo znackou.
Zakaznici si vytvareji tyto asociace prostrednictvim své vlastni zkuSenosti nebo
zkuSenosti jinych osob (pratel, kolegl, znamych a odbornik{), prostrednictvim
pozornosti, kterou vénuji vyrobku nebo spolecnosti hromadné sdélovaci prostredky a
prostfednictvim komercnich projevl (reklama, rozesilani dopis, letaky, navstévy
obchodnich zastupcl apod.). Povést se jen tézko méni a velmi Casto trpi ,myty" a

predsudky. Prvni dojem mize spole¢nost nebo produkt ucinit jen jednou. Casto je
zalozena na pocitech, které navic zakaznik povazuje za fakta.

Shrnuti:

Pro vytvareni marketingu v cestovnim ruchu a managementu destinace je
dilezité spravné chapat zejména ,hodnotu" lokality (mésta, regionu)
zejména tehdy, kdyz chceme budovat jeho jméno jako ,znacku". Proto i
povést je treba analyzovat, pochopit a ménit ji pozitivnhim smérem.

Cviceni:

1. Jakou hodnotu poskytuje zakaznikovi trzisté ve vasem mésté, kam
chodi nakupovat, a jakou hypermarket v okoli?

2. Jakou hodnotu poskytuji zakaznikovi hodinky znacky Rolex, Swatch a
Prim?

3. Jakou povést ma vase meésto? Co vSechno se s nim poji? Které
privlastky, pocity, nazory?

4. Jaky je rozdil mezi povésti Malé Strany v Praze za obdobi Jana Nerudy
a nyni?

5. Jaky vliv ma povést na atraktivitu pro zakaznika — turistu?

Reseni:

1. Trzisté poskytuje rltizné pocity: volnost, cerstvy vzduch, cerstvost
potravin, mlize dychat historii a tradici, kupci se mohou ke svym
zakaznikiim chovat mile, vstficné, popovidaji si s nimi. Prikladem
mohou byt vanocni, velikonocni Ci vyrocni trhy. Ale také miize ptisobit
sSpinavé, nedlistojné, miiZe trpét utoky zlodéja a kapsari. Jeho povést
se mize také odvijet od nejcastéjsich a typickych zakaznikdi
(napfiklad chudsi vrstvy a dlichodci v Prazské trznici v HolesSovicich).
Hypermarket poskytuje vzdy Cisté prostredi, nejsSirsi vybér, mnohdy
nizké ceny a slevy, pohodli. Mlize vSak byt daleko, pro Fadu lidi méze
byt neprijemny svou velikosti a obtiznou orientaci, nutnosti dojezdu
autem a obtiznym parkovanim.




Znacka Rolex poskytuje kromé prvotridni az klenotnické hodinarské
prace také prestiz. Stouto znackou si kupujete i svoji identitu.
Ukazujete, kdo jste a Ze na to mate. Ze patrite do skupiny velmi
bohatych lidi. Rovnéz tak znacka Swatch poskytuje svym nositeliim
prestiz a zarazeni do skupiny lidi mladych, s aktivnim Zivotnim stylem,
ktefi patfi mezi stredni tfidu a potrpi si na design, zménu, cestovani,
sport. Casto jsou predmétem sbératelstvi. Znacka Prim poskytuje
solidni hodinky pro méné movité, jejichz prednosti je nizka cena a
solidni kvalita. Negativhim vnimanim vsak je spojeni znacky
s minulym obdobim. Proti této povésti znacka viibec nebojuje.
Zkuste se zamyslet nad tim, co vSechno se o vasem mésté rika. Rada
mést ma povést, ktera stale trva a viibec to nemusi byt pravda —
Ostrava a uhli. Znojmo a okurky (ve skutecnosti dnes je Znojmo vice
spojeno s vinem a jeho péstovanim). Nékterou povést mésto diky své
geografii Ci slozenim nezméni (Usti nad Labem bude mit vzdy statut
primyslového osklivého mésta, zatimco Harrachov nebo Pec pod
Snézkou budou vzdy tézit ze své polohy. Stejné tak Podébrady budou i
nadale spojovany s Polabim a s lazenstvim.

Povést se v priibéhu déjin vyviji. A to nejen pro mésto samotné, ale i
pro jeho jednotlivé ctvrti. Typickym prikladem je prazsky Zizkov
z obdobi 1. republiky nebo Mala Strana. Zatimco do roku 1989 tato
cast stale dychala historii a atmosférou Jana Nerudy, v 90. letech se
stala ,,skanzenem" pro turisty a vladni ctvrti bez lidi.

Atraktivita je pro turisty dilezita. Je tfeba hledat, co vSechno miize
byt pro turisty atraktivni a hlavhé PROC je to atraktivni. Pfrikladem
miiZe byt vyhledavani netradicnich pfirodnich zajimavosti, specifické
architektury (kubistické domy v Praze, funkcionalismus v Praze a
Brné€), zvlastni nabidka (polské trhy v Tésin€). Casto byva atraktivita
skryta a je treba ji hledat pomoci marketingovych aktivit a VYZKUMU.

Marketingovy mix

Prodej vyrobku zalezi na marketingovych nastrojich. Ty se daji plné ovladat. Souhrn
vSech marketingovych nastrojii nazyvame marketingovy mix .

NejCastéji uzivana klasifikace se nazyva ,,4 P“. Vychazi z nasledujicich marketing.
nastrojl:

PUNE

Produkt (Product)

Cena (Price)

Distribuce/Misto prodeje (Place)
Propagace (Promotion)

(Lidi (People) — u sluzeb)




Y
PAK

Obrazek 2: Marketingovy mix — ¢ty¥i ,P": roduct, lace, rice, romotion

Produkt - zahrnuje vSechny fyzické rysy (velikost, barva, sestava, kvalita apod.)
produktu, ale také znacku, baleni, sluzby, zaruku a poprodejni servis. V oblasti sluzeb
je marketing zaméstnancd také soucasti vyrobkd.

Cena - penézni sménnou hodnotu, kterou zakaznik zaplati, ale také slevy, které
obdrzi obchod a zakaznik.

Distribuce - jednd se napriklad o dosazitelnost vyrobku, ale i pristupnost,
atmosféru a rozvrzeni obchodu (mista prodeje) nebo kancelare.

Propagace — odpovida vsem snaham o marketingovou komunikaci, napf. prodej,
reklama, bezplatna publicita, vystaveni vyrobku, veletrhy a vystavky, pfimé
marketing. ¢innosti, sponzorovani a umistovani vyrobku na trh.

Firmy a podniky se ve své strategii mohou soustredit na jeden ¢i vSechny nastroje.
Pfizplisobuiji tak mix svym firemnim podminkam. P¥i sestavovani marketingového
mixu jsou dlleZité nasleduijici body:

B Zména jednoho nastroje market. mixu mlze ovlivnit G¢innost dalSich nastrojd
(napf. snizeni ceny mlze ovlivnit nazor zakaznikd na kvalitu vyrobku).

B Vyzkum trhu mdze pomoci firmam k dosazeni optimalniho marketingového mixu a
k optimalnimu vyuziti marketingové Usili.

® Marketingovy mix se mlze vyrazné liSit u rdznych vyrobk{ a u rlznych
dodavateld.

B Marketingovy mix konkrétniho vyrobku se u stejného dodavatele mize lisit podle
charakteru cilovych skupin.

B Market. mix se méni v zavislosti na zZivotnim cyklu vyrobku.



Shrnuti:

Pro vytvareni marketingu v cestovnim ruchu a managementu destinace je
treba si uvédomit, jaké nastroje mame vrukou. Na které nastroje
marketingu se budeme soustredit. Bude to reklama a propagace? Nebo
jenom vyrobek samotny (jeho kvality, servis, baleni, pridana hodnota,
povést)? Nebo se budeme soustredit pouze na misto, kde se vyrobek
prodava? Optimalni slozeni a podil jednotlivych marketingovych nastroji
na management destinace je zakladnim kamenem marketingové strategie.

Cviceni:

1. Které z téchto vyrobkii/znacek jsou typické pro urcity marketingovy
nastroj (tj. ktery z marketingovych nastroji firma nejvice pouziva)?
Lidl, Ikea, Tupperware, 02 Telefdnica

2. Jakeé marketingové nastroje mate vy ve svém mésteé k dispozici? Které
byste vyuzili? Proc? Co vam prinesou?

Reseni:

1.

P Firma Lidl se snazi co nejvice konkurovat cenami. Vytvari image a
povést, Ze jeji vyrobky jsou nejlevnéjsi. Centralnim nastrojem je tak
cena. Protoze to vsak i masivhé komunikuje (TV reklama), nastroj
propagace je pro ni také dilezity.

P Znacka Ikea se velmi soustfedi na kvalitu svych vyrobkd, design,
atraktivitu severskych zemi, servis. Centrem marketingu je tak
vyrobek. Hned druhym nastrojem v poradi, ktery tato firma velmi
vyuziva, je reklama. 5

¥ Firma Tupperware je pro fadu Cechli neznama. Ve skutecnosti je to
jedna z nejvétsich svétovych firem. Je to firma, ktera ,vynalezla™ primy
prodej, tj. prodej ,od dvefi ke dveFim". Od této firmy tento zplisob
prevzaly znacky Avon nebo Oriflame. Firma Tupperware prodava
kuchynské plastikové nadobi pomoci svych ,poradkyn". Na ty vrha
veskerou svoji energii a marketingové aktivity. Oproti firmé Avon ale
viibec nepouziva (ze zasady) reklamu a propagaci.

I 02 Telefonica je aktualné na ceském trhu nejvétsim zadavatelem
v oblasti reklamy a propagace. Opira se v tuto chvili nejvice o tento
marketingovy nastroj. V budoucnu ji to vSak mliZze pfinést problémy,
pokud s komunikaci neptijde ruku vruce i kvalita sluzeb, kterou
zakaznik ocekava.




2. Je treba si uvédomit, Zze kazdy nastroj néco stoji. Kazdy nastroj je tedy
nutné zvaZovat z hlediska jeho efektivity a jeho ceny (,Mame na to? A co
nam to prinese?"). Pri budovani hotelové turistiky je treba se ptat, zda
nastrojem bude nizka nebo naopak velmi vysoka cena a jaké sluzby tuto
cenu vyjadri. Zda mésto zvoli masivni reklamni kampan nebo zda se
soustfedi na samotné ,misto prodeje", tedy své mésto/lokalitu/region,
jeho prostredi, filozofii, distribuci smérem k zakaznikovi. Prikladem
soustfedéni na ,misto" v marketingovém mixu miiZze byt obec Prysk
v severnich Cechach blizko Kamenického Senova. V blizkosti obce stoji
povéstna skala ,Varhany", ze které sjizdéla Pysna princezna. Je
pochopitelné otazkou, zda staci samotné ,misto" a soustredéni se na
»misto" v marketingu a managementu destinace.

Analyza SWOT

Abychom si vytvorili prehled o marketingovych nastrojich, tj. dobfe sestavili
marketingovy mix, je vhodné provést analyzu. NejCastéjSim typem je SWOT analyza,
ktera stru¢né sumarizuje prilezitosti a hrozby, slabé a silné stranky. SWOT je
zkratka pro Silu (Strenghs) a Slabost (Weaknesses), Prilezitosti
(Opportunities) a Hrozby (Threats). Zakladni myslenky této analyzy jsou:

Vytvorit si komplexni prehled.

Sledovat moznosti zlepSeni stanovenych cill (obrat, podil na trhu, zisk a rdst).
Hledat pfileZitosti novych trhli a uplatnéni.

Uvédomit si vlastni silné a slabé stranky.

Silné a slabé stranky maji vzdy vztah ke konkurenci — spoleCnost musi byt
pripravena na hrozby a eliminovat slabé stranky.

SWOT analyza je dtilezitou technikou pro vhled pfi sestavovani obchodnich cilG,
marketingovych planl a strategii. Pokud ji bude firma pouzivat interné, vzdy bude
odrazet pouze ,firemni® pohled. Ten c{asto trpi ,provozni slepotou", tj.
zaméstnanci ani vedeni nejsou schopni vnimat své slabiny nebo rizika a casto
zvelicuji silné stranky ci vidi prilezitosti tam, kde nejsou. Proto je vhodné pouzivat i
externi analyzy a vyzkum trhu. Ten velmi Casto vysledky interni SWOT analyzy
Jupravi“, zpresni, potvrdi Ci vyvrati.

Obrazek 3: Analyza SWOT

Analyza SWOT Prilezitosti Hodnoty
Silné stranky

Slabé stranky
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Shrnuti:

Velmi dobrou a uzivanou metodou pro tvorbu marketingovych pland, cilt a
strategii je analyza SWOT, ktera ukazuje vlastni a konkurencni silné a
slabé stranky, vyhledava prilezitosti a ukazuje hrozby. Jeji vysledky je
treba ovérit nezavisle, zda jsou pravdiveé.

Cviceni:

1. Zamyslete se na analyzou SWOT svého meésta, regionu, oblasti, kde
chcete vytvaret poptavku a kde chcete Fidit destinaci a cestovni ruch.
Co nového jste zjistili? Mate novy thel pohledu?

2. Jak se lisi silné a slabé stranky Ostravy a Opavy? Podébrad a Treboné?
Karlovych Vari a Frantiskovych Lazni?

3. Jaké prilezitosti nabizi okolni krajina vaseho mésta/regionu/
destinace?

4. A co je jejich hrozbou? Co vsechno ohroZuje vas plan vytvorit vdaném
regionu/ mésté/destinaci sviij marketingovy a obchodni cil?

Reseni:

¥ Optimalni je individualni zapisovani jednotlivych vnhimanych at’ uz
skutecnych ci skrytych prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek.
Na SWOT analyze by se mélo podilet jak vedeni, tak i vybrané tymy.
Vzajemné je treba si porovnat vysledky, sledovat rozdily, proc
k rozdilim doslo. Hrozbu tvori nejcastéji konkurence.

P Dilezité je nezapomenout, Zze se vidy bude jednat o interni
vnitropodnikovou optiku, kterou je treba ovérit v terénu. Ktomu
(mimo jiné) slouzi marketingovy vyzkum.

1.2. Marketingovy vyzkum jako soucast marketingového
informacniho systému

V této kapitole se dozvite podstatu marketingového vyzkumu a jeho misto
v marketingovém informacnim systému.

Klicova slova:

Primarni data

Sekundarni data

Aplikacni oblasti vyzkumu trhu
Typy marketingového vyzkumu
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Marketingovy vyzkum v ramci marketingového procesu prichazi ke slovu v etapé
planovani a pred volbou marketingove strategie, ale i pro ovéfeni spravnosti zvolené
strategie. Ucelem marketingového vyzkumu je zhodnotit svoji situaci, vykonnost,
ovérit produkt mezi zakazniky, sledovat vyvoj a trendy mezi zakazniky, sledovat
konkurenci a jeji produkty a sluzby. Marketingovy vyzkum prispiva k efektivité
marketingu celé organizace (tj. obchodnich cilt). V tomto smyslu je marketingovy
vyzkum soucasti SirSiho informacniho systému.

Marketingovy vyzkum v zakladnim déleni rozliSujeme na dva typy (které rozvineme
v dalSich kapitolach) :

B Kuvalitativni vyzkum
B Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum pfinasi Udaje neboli data. Ta se daji Clenit na:

P Primarni
B Sekundarni

Primarni data mdZe pfinést pouze marketingovy vyzkum. Jsou to aktudlni data
z trhu, od spotrebitele, od konkurence a jsou unikatni. Tato data nelze ziskat jinak
nez profesionalnim vyzkumem v terénu. Primarni data se v ¢ase méni, proto i vyzkum
je nutné pravidelné opakovat. S ohledem na rychlost zmén trhu a nazoru zakaznikd i
primarné sesbirana data rychle starnou. Proto vyzkum provedeny pred rokem uz
nemusi ukazovat skutecny a pravdivy stav. Marketingovy informacni systém tedy ma
za Ukol pravidelné a opakované sledovat trh, zakaznika a zmény.

Radu udaji vSak neni tfeba hledat pomoci vyzkumu. Casto je firma ma. Jsou to tzv.
sekundarni data, ktera jsou vnitfni (Udaje o nakladech, prodejich, obratu, poctu
zakaznikl, poctu kontaktll se zakazniky, pocCtu prodanych sluzeb a vyrobkd,
preference vyrobkl mezi zakazniky apod.). Nebo mohou byt externi, tj. daji se
poridit z jinych dostupnych zdrojd. To nejcastéji byvaji: statni statistika (CSU),
periodické publikace, noviny, casopisy, vyrocni zpravy podniki a
organizaci, uUdaje ministerstev a rliznych GfFadli, internet a dalsi
standardizované prameny. Najit optimalni zdroje vnéjSich sekundarnich dat byva
velmi Casto obtizné stejné jako jednani s institucemi. Velmi Casto externi data
nebyvaji bézné k dispozici, i kdyz existuji (naptiklad udaje Policie CR, pracovnich a
socialnich uradl apod.). Vyhledavanim sekundarnich Udajl z externich zdroji se
velmi Casto obiraji profesionalni vyzkumné agentury a postupy, jak je ziskat, spadaji
do jejich know-how. Bylo by hrubou chybou se domnivat, Ze Ize Casto (az na
vyjimky) tato data sehnat rychle a snadno. Velmi dlleZité u sekundarnich externich
Udajd byvaji zdroje a prameny, tj. citace a moznost ovéreni citovanych zdrojd.
Celkové plati, Zze sekundarni Udaje (tzv. vyzkum ,od stolu™ — anglicky ,desk
research") byva lacinéjsi nez sbér primarnich dat.

Oba typy dat -primarni i sekundarni- se velmi ¢asto doplriuii.
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Aplikacni oblasti vyzkumu trhu

Pro lepsi vhled a orientaci, jaké druhy dat marketingovy vyzkum pfinasi, je dobré si
uvédomit nejCastéjsi oblasti, na které se marketingovy vyzkum orientuje.

Vyzkum velikosti a struktury trhu - v této oblasti hovorime o vyzkumu:

analyze a predpovédi vlastniho prodeje

objemu trhu a vlastnim trznim podilu

mozné cené a distribu¢nich Urovnich

existujicich subtrzich

priniku vlastnich produktd, profilu a chovani kupujicich
segmentaci trhu

Vyzkum percepce trhu - tento typ vyzkumu se soustred'uje zejména na:

postoje, nazory, zajmy a myslenky tykajici se produktd, sluzeb a znacek

aktualni situaci na trhu

postaveni a situaci konkurencnich znacek/sluzeb/vyrobkd

vyzkum mezi zakazniky, jejich typologii, popis, Zivotni styl, hodnotici stanoviska
apod.

Vyzkum trznich nastroji - tento typ vyzkumu je zaméfen na Gcelnost a efektivitu
pouzitych marketingovych nastrojt. Cilem je zjistit co si mysli zakaznik napf. o ceng,
chuti nebo baleni produktu, jaky je ucinek reklamy?

B vyzkum produktu (jak je vniman obal, jak zménime etiketu, jak je vnimana
kvalita vyrobku, jak se vyrobek lisSi od konkurencnich, co pfinasi navic, jaké ma
benefity)

vyzkum optimalni ceny

vyzkum ucinku komunikace a propagace

distribu¢ni vyzkum

vyzkum celkového marketingového mixu a synergie jeho nastroj

Shrnuti:

Marketingovy vyzkum prinasi jak primarni, tak i sekundarni data do
firemni strategie. Marketingovy vyzkum se vyplaci svéfit odbornikiim, tj.
vyzkumnym a marketingovym agenturam. Marketingovy vyzkum ma své
aplikacni oblasti, kterym pfizptlisobuje i své metody. Marketingovy vyzkum
Casto pracuje nejen s primarnim sbérem dat, ale i s daty sekundarnimi, tj.
daty, ktera jiz existuji a rada oficialnich instituci s nimi pracuje a vytvari
je. Zejména u téchto sekundarnich dat je treba dbat na jejich vérohodnost,
pravdivost a aktualnost. Je treba se vzdy ptat ,Jak a kdy tato data
vznikla"? , Kdo se na jejich vzniku podilel"?
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Cviceni:

1.
2.

7.

Jaky je rozdil mezi primarnimi a sekundarnimi daty?

Zamyslete se nad nékterymi svymi internimi sekundarnimi daty.
Napriklad znate pocty obcanti, ktefi navstivi vas obecni urad? Vite,
které dny a hodiny jsou nejvytizenéjsi? Znate vytiZzenost jednotlivych
odborli a oddéleni zastupitelskych Ufadi? K cemu vam tyto adaje
mohou byt?

Vyse uvedené udaje jsou jisté , nékde jsou k dispozici“. Jak se k nim
dostanete? Jak je zjistite?

Znate pocty obyvatel a jejich strukturu vaseho mésta, okresu,
regionu? Kde se tyto idaje dozvite?

Vite, ktery podnik ve vasem meésté/okrese/obvodu je nejvétsi,
nejziskovéjsi? Kde se dozvite tyto udaje?

Zamyslete se nad dalSimi adaji, které byste o vasem
meésté/regionu/destinaci a jejich obyvatelich potrebovali znat?
Existuji tyto Gdaje? Kde a jak se k nim oficialni cestou dostanete?
Jsou tyto idaje vérohodné?

Vite, zjakého roku jsou kdispozici oficialni uddaje z
posledniho scitani obyvatel Ceské republiky?

Reseni:

1.

Primarni data jsou vzdy sbirana v terénu a miize je pfinést vyhradné
marketingovy vyzkum (nebo sociologicky orientovany vyzkum).
Sekundarni data lze zjistit z jinych zdroji. Tato data jiz existuji a
poskytuji je rtizné Grady dCi instituce.

Tyto udaje zjistite napfiklad pomoci poctu poradnikovych listki Ci
zapisti v knize navstév. Udaje o vytizenosti jednotlivych odborl a
oddéleni obecnich UFadi Ize vyuzit ke spravnému personalnimu
zajisténi a k usmérnovani cilti a uspokojovani potieb obyvatel.

Pocty obcanil v regionu, mésté, okresu Ize jednoduse zjistit z ro¢enek
CSU. Udaje z rocenek tohoto uradu jsou velmi casto k dispozici na
internetu. Je také mozné pravidelné nakupovat CD.

Oficialni Gdaje o ziskovosti a hospodareni akciovych spolecnosti Ize
ziskat z vyrocCni zpravy, kterou jsou akciové spolecnosti ze zakona
povinny vytvaret a zverejnovat. Solidni podniky maji své vysledky
zverejnéné na internetu.

Nékteré dalsi udaje, které obce/regiony/destinace mohou potrebovat
k ispéSnému managementu a vytvareni poptavky v cestovnim ruchu
mohou byt: socialni struktura sidlist' z pohledu prijmu, véku a
vzdélani. Hustota obyvatel jednotlivych ctvrti. Otviraci hodiny
obchodii na hlavnich tfidach. Kvalita poskytovanych sluzeb a prehled
sluzeb. Dopravni obsluznost, doba trvani transportu z mista A do B,
vyskyt dopravnich Spicek, pocet parkovacich mist...

Posledni scitani lidu probéhlo v roce 2000. Proto se i nyni vSechny
statistické a sociodemografické udaje vztahuji k tomuto roku. Pokud
od této doby v dané destinaci vzniklo nové sidlisté, postavily se
rodinné domy, udaje jiz nemusi odpovidat pravdé. Proto je treba brat
v potaz, kdy byly sekundarni idaje sbirané a kdy vznikaly.
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1.3. Metody marketingového vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jaké jsou zakladni metody marketingového
vyzkumu a k ¢emu slouzi.

Klicova slova:

Metodologie

Metoda

Technika

Pozorovani

Experiment

Dotazovani

Analyza vécnych skutecnosti

Marketingovy vyzkum disponuje svou metodologii a metodami. Pro ziskani presnych
a pravdivych Udajd je tfeba znat a vyuzit optimalni metody sbéru dat. Zplsob
uvazovani o metodach a dosazeni cilenych dat se nazyva metodologie. Pokud zvolime
Spatny postup (metody), tj. metodologie vyzkumu bude nevhodna a neadekvatni,
data budou nepravdiva.

Zakladni metody marketingového vyzkumu pro ziskani primarnich informaci
jsou:

¥ pozorovani a registrovani

B experiment

B dotazovani

B analyza vécnych skutecnosti

V praxi se nejcastéji uziva kombinace riiznych metod a technik. Napf. osobni
dotazovani je dopliiovano pozorovanim reakci respondenta, analyza vysledkd ¢innosti
byva soucasti experimentu a pozorovani spontanniho chovani lidi mdze byt v zavéru
doplnéno o dotazovani.

Rozdil mezi metodou a technikou je nasledujici:

¥ metoda — vyjadruje obecnéjsi postup
B zechnika — je konkrétné&jsi a vystihuje predevsim provedeni.

Pozorovani a registrovani

Je metoda, kdy nedochazi k zadnému kontaktu s konzumentem a predevSim se
soustfed'uje na to, co lidé délaji, nejsou jim kladeny zadné otazky. Pozorovani je
Casto pozorované chovani, jde o otevienou formu. Pozorovatelé zaznamenavaji
vysledky do archli nebo pfipravenych schémat. Jedna se o velmi obtiznou metodu,
protoze pozorovatelé musi byt specialné vycviceni, aby jejich pozorovani netrpélo
balastem. Pozorovatel c¢asto musi byt obeznamen s podstatou vyzkumu a
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stanovenymi cili. Registrovani je strukturovanéjsi, jde casto o pocitani, urceni
Ciselnych hodnot. Nejcastéji pri registrovani nahrazuje registratory dostupna
technologie (kamery, listky pfi prichodu a odchodu apod.) Zatimco registrovani je
Casto vyuZivanou metodou sbéru primarnich dat, pozorovani je spiSe doplrikovou
metodou, ktera se pouziva napr. pro sledovani konkurencni nabidky (co je vystaveno
na regalech v prodejnach), jaké ceny jsou v urcity den na trhu podle jednotlivych
znacek (v rdmci produktové skupiny) apod.

Experiment

Je pokus méfit ucinek jednoho nebo vice izolovanych faktor(l. Tato méfeni je mozné
provadét jak v terénu, tak v laboratori. Metoda je vybrana na zakladé pozadované
informace. Experiment mdze pracovat napfiklad s rozdélenim skupin (spotrebitelll/
respondentl). Ti jsou rozdéleni do dvou nebo vice ndhodné stanovenych skupin, do
testované a kontrolni skupiny. Testovana skupina je podrobena plsobeni urcitych
vlivd, kontrolni skupina tomuto plsobeni vystavena neni. Vysledky z obou skupin se
pak srovnavaji. Experimentem Ize také sledovat chovani spotiebiteldl smérem
k vyrobku (jak ho pouzivaiji, jak ho rozbali, jaka je ergonomie vyrobku apod.).

Dotazovani

V marketingovém vyzkum je to nejcasté€jsSi a nejobvyklejSi metoda. Tazatel se primo
pta lidi — v tomto pripadé zvanych respondenti. Uziva predem stanovené otazky a
také strukturované zaznamenava odpovédi. Interview je méné strukturovano a
vyzkumnik mlze ménit predmét diskuse, poradi a formulaci otazek.

Analyza vécnych skutecnosti

Do této kategorie spada analyza rlznych projevd. V sociologickém typu vyzkumu se
napriklad analyzovaly deniky vybranych skupin lidi. Mohou se analyzovat vytvory,
kresby apod. Nejcastéji se v marketingovém vyzkumu pouziva techniky ,denickd",
kdy vybrani respondenti obdrzi na urcity ¢asovy Usek (tyden az dva) zaznamovy arch
s predepsanymi otdazkami a ukoly a tito respondenti je pak pravidelné vyplnuji. Velmi
Casto se vyuziva techniky denickl pfi tzv. praxi testu, kdy vyrobce poskytne své
vyrobky vybranym respondentdim, ktefi je pouZzivaji a zaznamenavaiji své zkusenosti a
hodnoceni.

Dotazovani miize byt dale clenéno:

B Podle zplisobu kontaktu: telefonni, pisemny (anketa), osobni nebo z oc¢i do
oCi (face to face nebo f2f), on-line

B Podle mista dotazovani: v domacnostech, pfimo na misté prodeje (in-store),
v pronajatych halach ¢&i mistnostech, kam se respondenti zavedou, aby
zodpovédeéli otazky (tzv. se respondenti centralizuji, odtud anglicky nazev Central
Location Test — zkracené CLT).
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B Podle vybéru respondentil do dotazaného vzorku: nahodny (tj.

respondenti jsou vybirani nahodné) nebo kvétni (tj. podle predem stanovenych
znakd (napriklad vzorek 18 - 25 stfedoskolakl, polovina muzl a polovina zen).

Podle zaméreni: podle toho, na koho se tazatel obraci, napt. spotrebitelsky
vyzkum, medialni vyzkum, primyslovy vyzkum (zvany business to business,
zkracené B2B) atd.

Podle poctu témat: monotematické vyzkumy - specidlni vyzkumy
zamérené na jedno téma a jeho detaily. U vyzkumi, kde je spojeno nékolik
vzajemné nesouvisejicich témat, se jedna o omnibusové Setreni, které se
vyuziva predevSim v pripadé, kdy specialni vyzkum byl uz proveden drive a
k dobfe zmapovanému problému je potfeba doplnit dalsi dil¢i informaci nebo
zjistit zménu v Case, tj. od posledniho zkoumani. Vhodné vyuziti omnibusu je
také v momenté, kdy zadavatel potrebuje zjistit odpovédi pouze na 2 - 3 otazky,
kvdli kterym se nevyplati provadét komplexni marketingovy vyzkum. Tyto otazky
prosté pripoji k jinym otazkam omnibusového Setreni. Odpovédi pochopitelné
dostane pouze na své zadané otazky.

Podle poc¢tu opakovani: Jednorazové a opakované dotazovani ve vinach, tzv.
tracking, ktery md za cil sledovat vyvoj zmén v €ase. Soubor stdle stejnych respondentii
opakované dotazovanych se oznacuje jako panel.

Shrnuti:

Metody marketingového vyzkumu je zapotrebi znat a orientovat se v nich.
Zadavatel optimalni metodu schvaluje a spolupodili se na jejim vybéru.

Cviceni:

1. Jaky je rozdil mezi metodou a technikou?

2. K cemu potrebujete znat zakladni metody marketingového vyzkumu?
3. Ktera ze t¥i zakladnich metod vyzkumu je nejcastéjsi?

4. Co to je omnibus? Co jej charakterizuje?

5. Zamyslete se na telefonnim dotazovanim, anketou (pisemnym

oslovenim), oslovenim z oci do oci a on-line oslovenim. Jaké vidite
vyhody a nevyhody? Cim se tyto druhy dotazovani lisi?

6. Cim se li$i nahodny a kvétni vyzkum?

7. Co to je kvota?

Reseni:

1. Metoda je obecny postup, technika je konkrétni zpdsob provedeni.

Dotazovani z oc¢i do oci napriklad Casto pouziva techniku otevienych
otazek.
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Pokud se na dany cil pouzije nevhodna a neadekvatni metoda,
vysledky jsou casto zkreslené. Velmi casto metodu urcuji cile. Mame-li
otestovat nové natocenou televizni reklamu u vzorku spotiebiteld, je
nemozné nosit s sebou do domacnosti video a reklamu poustét.
Rovnéz tak je nevhodné spoléhat se na fakt, Ze kazda domacnost ma
doma video Ci dotazovat jen ty domacnosti, které video maji. Tim by
se vysledky mohly zkreslit. Proto je optimalni metodou sezvat
respondenty na jedno misto (tzv. Central Location Test). Zde mame
pripravené videopiehravace, kde miizeme respondenttim pohodiné
reklamu pustit a zaznamenavat jejich reakce.

Nejcastéjsi metodou je dotazovani.

Omnibus je sdruzené dotazovani v domacnostech, které sestava z rady
zadanych nesouvisejicich otazek vicero zadavatelli. Vyhodou byva
velikost vzorku (vétsina omnibusovych setreni probiha na vzorku 1000
a vice respondentii), nevyhodou byva osloveni vsech vékovych a
prijmovych skupin, jakoZz i obyvatel obci riiznych velikosti. Do
omnibusu se optimalné umist'uji 1 az max. 5 otazek.

Telefonni dotazovani ma nevyhodu v tom, Ze Fada respondenti se citi
obtézovana a také doba dotazovani nesmi prekrocit cca 5 - 7 minut.
Tim se pocet otazek vyrazné snizuje oproti béznému dotazovani f2f.
Anketa miize mit vice otazek, nevyhodou je, Ze odpovédi miizeme
ocekavat bud’ od zakaznikli velmi nespokojenych nebo od stalych
stéZovatelli a dopisovatelii. Do vzorku dotazanych se nam nedostanou
bézni obyvatelé, kteri na odpovéd’ nemaji cas. Casto vSak poskytne
dostatecné mnozstvi odpovédi a dobré podklady k dalSimu
rozhodovani. Face to face (f2f) dotazovani je optimalni pro témér
vSechny problémy marketingového vyzkumu. Jeho nevyhodou byva
narocnost provedeni (vyzaduje profesionalni agenturu) a cena. On-
line dotazovani je optimalni pro stredni a vzdélanéjsi vrstvu obyvatel.
Pfi sledovani nazorli obyvatel na dany problém je hlasovani on-line
vhodné, ale je nutné ho doplnit dalsi metodou, protoze podobné jako
anketa i on-line vyzkum zasahne pouze dil¢ci a urcité skupiny
respondentdi.

V nahodném vyzkumu se respondenti dostanou do vzorku dotazanych
opravdu nahodou (jdou kolem, jsou pritomni v obchodé, nahodnym
vybérem ulic a domacnosti je tazatelé zastihnou doma, nahodnym
vybérem z databaze). Oproti tomu kvoétni vybér je zaméreny na
piredem definované typy respondenttl podle tzv. kvot, tj. znakd, podle
kterych se dotazovani vybiraji. Nejcastéjsimi znaky byvaji
sociodemografické znaky, ale také zda urcity vyrobek maji, znaji,
konzumuji, vyuzivaji apod.
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1.4. Rozdily mezi kvalitativnhim a kvantitativnim
marketingovym vyzkumem

V této kapitole se dozvite, jaké jsou dva zakladni typy marketingového
vyzkumu a k ¢emu slouzi.

Klicova slova:
Kvalitativni vyzkum
Kvantifikace
Kvantitativni vyzkum

Tyto terminy se vztahuiji k vysledkdim, kterych bylo dosazeno obéma typy vyzkumd.
U kvantitativniho vyzkumu to jsou numericka data, u kvalitativniho vyzkumu jde o
hlfe méfitelné nebo zcela neméritelné Udaje. Casto to byva souhrn postojti, nazord,
zplsobl premysleni o daném problému. Zjednodusené feceno: kvantitativni vyzkum
poskytuje odpovedi na otazku KOLIK, kvalitativni vyzkum poskytuje odpovedi na
otazky JAK a PROC.

Kvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu se snazi objevit vSechny faktory, které mohou ovliviovat dilci
predmét vyzkumu. Vysledky nejsou ,kvalitni* (to bezesporu ano, pokud je kvalitné
odvedena vyzkumna prace), ale ,kvalitativni®. Kvalitativni typ vyzkumu se casto
pouziva pro zjisténi hlubsich poznatkd o respondentech.

Kvantitativni vyzkum

Na zakladé téchto udajl mohou vyzkumnici formulovat domnénky a hypotézy, které
slouzi jako podklad pro nasleduijici kvalitativni vyzkum. Tento vyzkum musi urcit,
které z predpokladanych faktor@ mohou mit néjaky vliv a jaka je mira tohoto vlivu.
Zabyva se skuteénym chovanim, ale také postoji a nazory, které jsou méreny
vyhodnocovacimi Skalami. Vyzkumnici se snazi analyzovat vzajemné propojené
faktory prostfednictvim statistickych vypoctd.

Oba typy vyzkumii nelze stavét proti sobé. Jsou to rovhocenné metody,
kazda z nich prinasi jiny typ poznani. Oba maji své opodstatnéni, vyhody a
nevyhody. NejCastéji se kvalitativniho vyzkumu pouziva pred kvantifikaci sledovanych
Udajd. Typickym prikladem je hodnoceni reklamnich navrhd, které se kvalitativné na
vybraném vzorku respondentd sleduji, z vysledkd se sestavi dotaznik, ktery se poté
pouzije v kvantitativnim vyzkumu.
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KVANTITATIVNI VYZKUM:

ma bliZe k sociologii

jeho cilem je ovérovani hypotéz

poskytuje omezeny rozsah informaci o mnoha jedincich
silné redukuje pocet zkoumanych znakdi

silné redukuje pocet zkoumanych vztahli mezi znaky
snadna generalizace vysledki na populaci

vysoka reliabilita (spolehlivost)

nizka validita (poznavaci schopnost)

deduktivni logika vyzkumu

KVALITATIVNI VYZKUM:

ma bliZe k psychologii

jeho cilem je formulovani novych hypotéz

poskytuje rozsahlé informace o malém poctu jedinctli
silné redukuje pocet zkoumanych osob

generalizace na populaci je problematicka

nizka reliabilita (spolehlivost)

vysoka validita (poznavaci schopnost)

induktivni logika vyzkumu

Kasuistika ¢. 1:

Evropskd unie a jeji zastupci pred vstupem CR do EU vytvéreli fadu let aktivity pro
snadny vstup. Jednou z aktivit byl i casopis zaméreny na EU a nové clenské staty.

Jeho funkce byla cisté poucnad a vychovna. Zodpovedni pracovnici méli udaje o poctu
wtiskd. Znali i mista, kde zdarma casopis poskytovat (informacni méstska strediska,

meéstské knihovny, vybrané urady a instituce). Co vsak pracovnici neznali, bylo
hodnoceni tohoto casopisu. Vyhovuje po obsahové strance? Je srozumitelny? Jak ho
vnimaji mladsy, starsi a nejstarsi obyvatelé? Po vzdjemné dohodé s vyzkumnou
agenturou a s ohledem na vysi rozpoctu byl jako optimaini metoda zvolen kvalitativni
typ vyzkumu, ktery pomoh! zodpovédeét vyse zminené otazky.
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Kasuistika ¢. 2:

Obec s poctem obyvatel cca 50 tis., okresni mésto, potrebovala zjistit hodnoceni
obcand prdce obecniho uUradu a zaroveri miru informovanosti mezi obcany. Jak
chapou vnitrni strukturu jednotlivych odbord a oddéleni, jejich naplri prace. Zda se se
svym problémem obraci na spravné misto. Dle zadani byl zvolen jako optimain/
kvantitativni typ vyzkumu formou dotazovani primo na misté dradu v uredni dny.
Jednalo se tedy o kvotni vybér, kdy zakladnim poZzadavkem (kvotou — tj. vyberovym
znakem) byla potreba resit problém s obecnim uradem. Timto zpdsobem se urad
obeznamil mimo jiné, jak velké procento zamériuje rizné odbory a oddéleni a jejich
praci a jak velké procento obcand hodnoti pozitivné ¢i negativné prace obecniho
uradu.

Shrnuti:

Rozdil mezi kvalitativhim a kvantitativhim typem vyzkumu je dilezity pro
spravné vyuziti. Jestlize chceme zjistit hlubsi vysledky, pouzijeme
kvalitativni typ vyzkumu. Jestlize potrebujeme vysledky kvantifikovat, je
vhodné pouzit kvantitativni typ vyzkumu.

Cviceni:

1. Jaky je zakladni rozdil mezi kvalitativhnim a kvantitativhim typem
vyzkumu?

2. Znamena v marketingovém vyzkumu kvalitni totéz co kvalitativni?

3. Mohou byt kvalitativni vysledky téz kvalitni?

4. Zamyslete se na 1 - 2 problémy vaseho uradu. Jakym typem vyzkumu
byste je optimalné zjistili? Proc?

Reseni:

1. Kuvalitativni typ vyzkumu poskytne odpovédi na otazky ,proc", ,jak",
,Cco motivuje", ,kdo vSsechno", ,jaké typy respondenti". Kvantitativni
typ vyzkum poskytne pocitatelné odpovédi. Tento typ vyzkum casto
kvantifikuje vysledky kvalitativniho vyzkumu, tj. ovéfuje je nebo
vyvraci.

2. Rozhodné nikoli. Kvalitativni znamena zjisténi kvalitativnim typem
vyzkumu. Kvalitni pak svym obsahem znamena bezchybny, spravny,
radny, v poradku.

3. Ano mohou, jsou-li bezchybné a radné zjistény.
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1.5. Konstrukce zjistovacich otazek, sestavovani
dotazniku, typy otazek

V této kapitole se dozvite, jak se sestavuje dotaznik ¢i dotazovaci schéma
a jakeé typy zjist'ovacich otazek Ize v marketingovém vyzkumu pouzit.

Klicova slova:

Otevrené a uzavrené otazky
Otazky socialné stylizované
Otazky projektivni

Otazky sugestivni

Pfi marketingovém vyzkumu je stéZejni praci sestavit dotaznik, tj. soubor
zjiStovacich otazek, které maji za cil prinést data/informace. Tyto otazky
pochopitelné musi ,sytit" dany problém (hypotézu).

Sestavovani dotazniku ¢i dotazovaciho schématu je vhodné svéfit odborniklim a patfi
do know-how vyzkumnych agentur. Proto se velmi Casto setkate s odmitnutim,
pokud budete chtit dotaznik vidét predem, nez vyzkum zadate. Velmi Casto totiz
agentura na svych postupech a strukture dotazniku Ipi.

Zde je nékolik uzitecnych pravidel pro sestavovani dotazniku Ci souboru otazek pro
marketingovy vyzkum:

B otazky musi byt JEDNODUCHE, JASNE A SROZUMITELNE (nepouzivat cizi slova
a odborné vyrazy pouze pri dotazovam odbornikd, specialist{)

B otazky nesmi byt SUGESTIVNI (aby pfedem nenavozovaly odpoved)

B formulace otazky musi byt JEDNOZNACNA a NEDVOISMYSLNA

B pifi zachycovani hodnoceni respondenta vyuzit vidy PLNE STUPNICE od
pozitivniho pfes neutralni az k negativnimu

B otazky nesmi byt pfiliS DLOUHE, aby je respondent udrzel v paméti, pri nutnosti
zopakovat vicekrat - 5 L

B problém v otazce PRESNE CASOVE A MISTNE VYMEZIT y y

B pii otazkach na minulé déje se ptét jen pFi VYZNAMNOSTI PRO CLOVEKA (napt.
ne na nakup chleba pred rokem, coz je mozné treba u automobllu)

B neznamé nebo neJasne skutecnost| v otazce presne VYSVETLIT

B respondent musi mit POCIT DULEZITOSTI pfi kazdé otdzce k tématu (kdyZ je
nebude brat vazné, nebude na né ani vazne odpovidat)

B otazky musi byt SOCIALNE PRIJATELNE

B otazky musi byt SROZUMITELNE VSEM BUDOUCIM RESPONDENTUM (pro lidi
vysokoskolsky vzdélané i pro lidi se zakladnim vzdélanim, aby rozumél i ten
nejméneé jazykove kultivovany clovek)

B SLEDOVAT ROZSAH DOTAZNIKU A RAZENI OTAZEK (aby dotazovani nebylo
stereotypni a obtizne)

B STRIDAT ]ednoduche a slozité otazky, otazky pritazlivé a oblibené a otazky
naroCné a pracné
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Pro sestaveni dotazniku je tfeba znat jednotlivé typy otazek:

B uzavrené otazky (nabidka moznych alternativ odpovédi, respondent vybira
odpovéd’ z téchto moznosti)

F polouzavrené otazky (nabidka moznych alternativ odpovédi, respondent vybira
odpoveéd' z téchto moznosti a mtize doplnit i spontanni odpovéd)

B oteviené otazky (respondent odpovida spontanné)

¥ primé otazky

F neprimé, projektivni otazky (test nedokoncenych vét, bubble test,
anekdoticky dotaz apod.)

B meritorni, vécné otazky

¥ identifikacni otazky

B otazky , které vystaci jen s verbalnim dotazem a otazky vyzadujici rtizné
pomiicky (karticky, obrazky, videozaznamy atd.)

Otevrené a uzaviené otazky

U otevienych otazek tazatel okamzité zapisuje odpovédi respondenta tak doslovng,
jak jen to je mozné v prostoru daném dotaznikem. Pozdé&ji agentura tyto odpoveédi
pred zpracovanim zakdduje. Tyto otazky jsou nejnarocnéjsi na vyhodnocovani a
zpracovani. Proto pfi vyuziti této otazky v omnibusovém Setreni je nejvyssi cena (jsou
nejdrazsi).

U uzavrenych otazek tazatel oznaci odpovédi respondenta na predtiSténych
odpovédich. Respondent tedy vybira z moznych nabizenych odpovédi.

Otazky sugestivni a socialné stylizované

Velmi casto dotazovani trpi kladenim otazek, které jsou nevhodné. Bud' odpovéd’
podsouvaiji a prilis okaté vyzaduji jednu jedinou odpovéd’ (priklad: ,Také si Cistite
zuby 3x denné?") nebo jsou tzv. socialné stylizacni. To znamena, ze odpovédét na né
jinak nez socialné prijatelnym zplsobem respondenta uvrhne do negativniho svétla
nebo se citi zahanben (,Kdyz najdete nékoho v nouzi, pomdzete mu?"). Ve spravném
dotazniku by se tyto otazky viibec nemély vyskytovat.

Projektivni otazky Ci otazky neprimé

ProtoZe klast socialné Zadouci otazky v dotazniku je nevhodné (respondenti se Casto
stylizuji), je tfeba nékteré otazky polozit nepfimo nebo prostfednictvim tzv. projekce.
Projekce je psychologicky obranny mechanismus, na jehoz zakladé své vlastni prani,
predstavy, postoje a hodnoceni projikujeme — pripisujeme i jinym. Velmi trefné
projekci vystihuje staré ceské prislovi ,Podle sebe soudim tebe". Projektivni a
neprimé otazky patfi mezi vrcholné uméni vyzkumnikl a vyzkumnych agentur.

Zplisoby formulace otazek
Obecné by nemély byt odpovédi respondentl preceriovany. Casto dobie

neposlouchaji, mohou mit omezeny slovnik, takze nepochopi presné, kam otazka
miti, zejména, jestlize otazka obsahuje slova, kterym nerozumi. Dotaznik by mél byt
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sestaven tak, aby konverzace méla prijatelnou stavbu. Respondent by nemél mit
problém se sledovanim sméru konverzace. Dotaznik by mél zacinat jednoduchymi
otazkami, tak aby o nich respondent nemusel dlouho premyslet. Stfidani rdznych
technik dotazovani, jak z hlediska obtiznosti, tak v kombinaci s odpovédnimi kartami,
Cini pro respondenta rozhovor zajimavéjsi.

Struktura dotazniku
Kazdy dotaznik by mél mit tuto zakladni strukturu:

B Uvod - Gvodni véta je dilezitd pro dobry start. Tazatel by jejim prostfednictvim
mél vyvolat zajem o rozhovor. Jestlize nema byt zminén skuteCny predmét
vyzkumu, potom je doporucovano, aby bylo vyuzivano abstraktnich nebo vagnich
naznakl tak, aby pokryly predmét interview.

B Tridici ¢i identifikacni otazky — velmi ¢asto ma marketingovy vyzkum kvotni
povahu. To znamena, Ze do vzorku dotdzanych se musi dostat pouze ti
respondenti, ktefi spliuji stanovené podminky. Nejcasté&ji to byva veék, vzdélani,
pohlavi, prijem, velikost obce (tzv. sociodemografické znaky), ale také i znalost
vybrané problematiky (zna vyrobek), uzivani i konzumace vyrobku. Tyto otazky
maji za ukol vyloucit z dotazovani ty, ktefi stanovené kvoty nespliuji (napriklad:
Konzumujete pivo? Pokud ano, jak casto? a) 1x tydné b) 1x mési¢né c) spiSe
narazove a zridka — zde ukonci rozhovor).

B Vlastni télo dotazniku — sestava z baterie zjistovacich otazek, které mifi na
(syti) stanovené problémy. Otazky mohou byt logicky fazeny do tematickych
okruhl. Pokud si nejsme jisti, Ze dany problém postihneme jednou otazkou, je
vhodné zaradit dalSi otazku, ktera syti tentyz problém. Pfi vyhodnoceni se pak
vysledky porovnavaji, nakolik jsou soudrzné a jakou maji vypovédni hodnotu. ~

B Spolecensko—demografické rysy — jsou Casto dllezité pro to, aby se zjistilo,
o jaky typ respondenta se jedna. Tyto otazky neni vhodné pokladat na zacatku
rozhovoru — Casto odradi.

Shrnuti:

V pozici zadavatele je nutné se orientovat v zakladnich typech otazek a
v zakladnim uméni konstrukce zjist'ovacich otazek a zpdsobu jejich
formulace.
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Cviceni:

1.

Provadite vyzkum postojii obyvatel élg k elektrické energii. Mate
programovou otazku: Jsou si obyvatelé CR védomi Zivotni diilezZitosti
elektrické energie? Jak bude znit optimalné jeji ,zjist'ovaci" podoba
v dotazniku?

Obecni Ufad chce provést vyzkum postoji obyvatel k budouci
aktivité stavebni firmy. Nevi, které z nékolika konkurencnich
stavebnich firem vybrat, aby byla mezi obyvateli prijimana a dobre
hodnocena. Jak bude znit zjist'ovaci otazka?

Na anketnim listku je tato otazka: ,Jaké poslouchate radio?" Je to
spravné formulovana, jasna a jednoznacna otazka?

Jak hodnotite tuto otazku v dotazniku? , Kdybyste byl obyvatelem
naseho mésta a kdybyste bydlel na Pavim vrchu, jak byste hodnotil
stavebni ruch a prijezdovou cestu obzvlast’ kdyz prsi?"

Reseni:

1.

Zkuste se, prosim, zamyslet a reknéte mi — co vSechno musite doma
udélat, kdyz chcete vyluxovat? Pokyn pro tazatele: Zaznamenejte,
zda respondent spontanné uvedl, Ze musi zapojit vysavac do
zasuvky. Respondentlim v Zadném pripadé nenapovidejte!
Predstavte si, ze by v blizkosti vaseho bydlisté méla probihat
rozsahla stavebni cinnost. Kdybyste o tom mohl/a rozhodnout —
které z firem uvedenych na karté byste takovou zakazku zadal/a?
Pokyn pro tazatele: predloz kartu se seznamem stavebnich firem
vcetné firmy XY.

Tato otazka je nejednoznacna a spatné formulovana. Zadavateli jde
patrné o to, jaké rozhlasové stanice respondent posloucha, aby do
nich mohl umist'ovat reklamu. V tomto pripadé se vSak miize dockat
i odpovédi typu: ,Grundig a Sony" nebo v horsim pripadé ,Na
baterky".

Tato otazka je nezodpovéditelna a obsahuje hned nékolik chyb.
Otazky kladené v podminovacim case respondenti neumi a casto ani
nemohou odpovédét. Nejcastéjsi odpovédi je tak ,,nevim", takze tyto
otazky zbytecné zabiraji misto v dotazniku a prodrazuji vyzkum.
Dalsi chybou je jmenovani mistni lokality, kterou vsichni nemusi
znat. Treti chybou je nejasna formulace na konci a nevhodné
zpresnéni ,kdyz prsi®. Na co vlastné ma respondent odpovédét?
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1.6. Zakladni postupy pri vyhodnocovani dat

| V této kapitole se dozvite, jak se data zpracovavaji a vyhodnocuji.

Klicova slova:

Tridici znaky

Tridéni dat

Pofizovani dat

Kontrola porizovani dat
Aritmeticky prameér
Smérodatna odchylka

Jakmile se ukondi terénni Setreni a sbér dat (tj. vSechny dotazniky se shromazdi ve
vyzkumné agenture), nastava faze zpracovani a vyhodnocovani dat.

Napred se dotazniky mechanicky a rucné zkontroluji, zda jsou vSechny otazky
vyplnéné a zaskrtnuté, zda odpovidaji stanovenym kvotam. Pri této kontrole zaroven
vyzkumné agentury pouzivaji své vlastni postupy a techniky, kterymi odhaluiji
»podvodné" vyplnéné dotazniky.

Pokud je soucasti dotazniku i oteviena otazka, musi se okddovat, aby ji bylo mozné
vyhodnotit a zpracovat. Koédy jsou Cciselnda vyjadreni vSech moznych odpovédi.
Napriklad otevienou otazku ,jaka vSechna témata reklam z posledni doby si
vybavujete?" Ize vypracovat kody 1= potraviny 2= automobily 3= banky a financni
sluzby 4= mobilni telefony a komunikace atd. Slovnim odpovédim pak zpracovatelé
pisemné priradi jednotlivé Ciselné kddy.

Vyzkum se zpracovava, tj. tfidi nejcastéji za celek, tj. za vSechny dotdzané. Velmi
Casto je ale nutné i tfidéni podle sociodemografickych znakd. Celek se
napriklad pretfidi jesté podle pohlavi, vzdélani, pfijmu a velikosti obce, ze které
respondent pochdzi. Toto je nejbéznéjsi tridé tzv. druhého radu, tyto znaky
nazyvame tridici znaky. Velmi Casto je tridicim znakem také znalost nebo uzivani
urcitého vyrobku ci sluzeb.

Pro analyzu a matematicko statistické zpracovani vysledkl je nutné data napred
poridit. Vyzkumna agentura data z dotaznikl (tj. papirové formy) prepisuje do
elektronické formy. Tuto praci provadeéji tzv. porizovaci. Jejich praci je vSak také
treba kontrolovat. Kvalitni vyzkumné agentury porizuji automaticky data 2x do 30 %
az 50 % a vyjadruji tzv. chybovost porizeného vzorku v protokolu.

Data se zpracovavaji béznymi statistickymi a matematickymi postupy, z nichz
nejcastéjsimi jsou:

B Cetnost zastoupeni jednotlivych znakd vyjadieny procenty (napiiklad
souhlas s vyrokem uvedlo 90 % respondentd).
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B Aritmeticky priimér. Typicky a pouzivany byva pfi vyuzivani skal a Skalovych
hodnoceni (napriklad respondenti hodnoti dany vyrobek na skale 1 - 5, kde 1=
nejlepsi a 5= nejhorsi prdmérnou znamkou 2,5).

B Nejcastéjsi hodnota (modus). Pri vyuziti Skal a Skalovych postupd je vhodné
vyjadrit nejen primér, ale také nejcastéjsi hodnotu (zndmku), kterou respondenti
sdélovali.

B Smérodatna odchylka. Koeficient, ktery popisuje, jak se sledovana proménna
odchyluje od stfedni hodnoty (matematického prlmeéru). Tzn. Ze naptiklad u
hodnoceni magistratu mésta a jeho Uspésnosti mizeme sledovat na smérodatné
odchylce, jak moc se odpovédi lisi od prdméru.

B Korelacni koeficient (r). Jeho druha mocnina poskytne informaci, jaké
procento rozdild v zavisle proménné je vysvétlitelné rozdilem v nezavisle
proménné (tj. determinace) — umoznuje stanovit presnost naseho odhadu.
Teoreticka hodnota korelacniho koeficientu se pohybuje mezi -1 a 1 a vyjadruje
tyto krajni formy zavislosti:

r=1 ... perfektni pozitivni korelace (pfima Umérnost)

r=0 ...naprosta nezavislost

r = —1 ... perfektni negativni korelace (nepfima umérnost)
Shrnuti:

Pfi spravné provedeném zpracovani dat a kontrole porizovani dat
zvySujeme jistotu pravdivosti a presnosti provadéného vyzkumu. Pokud
zadavatel vyzkumu zna zakladni postupy pri zpracovani dat a zakladni
matematicko statistické postupy, snadnéji se pak ve vysledcich orientuje a
snadnéji miize sam kontrolovat praci vyzkumné agentury.

Cviceni:

1. Jaky bude postup vyhodnocovani u této oteviené otazky: ,Jakou
slabou stranku obecniho Gradu byste jmenoval/a?"

2. Jaké byste vytvorili nebo predpokladali nejcastéjsi odpovédi? Jak
vytvorite kady k vyhodnoceni této otazky?

Reseni:

1. Dotazniky je zapotrebi napred zkontrolovat, zda vsechny odpovédi
jsou vyplnéné a spravné zapsané. Poté je zapotrebi co nejvice
dotaznikti rucné projit a vypsat odpovédi (u velikosti do 100 dotaznikd
doporucujeme vsechny, u vétsiho poctu dotaznikli alespon jednu
tretinu az polovinu). Tyto vypsané odpovédi je zapotrebi znovu projit
a seskupit do tematickych a logickych celkii, kterym prifadime
Ciselnou hodnotu - tzv. kéd. Tyto kody pak znovu — tentokrat do vSech
dotaznikli — rucné dopiSeme. Poté porizovaci poridi elektronickou
verzi dat do pocitace a pak nasleduje zpracovani do tabulek a grafd.
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2. Lze predpokladat odpovédi, které Ize setfidit do téchto celki:
nekvalitni prace zaméstnancti, Spatné hodiny pro verejnost, nereseni
probléml s vystavbou socialnich bytii, nevstficnost a neochota,

neinformovanost obyvatel o

komunalni politice, chybé&jici Skolky a skoly atd. VSechny tyto celky

mohou obdrzet sviij Ciselny kod, pomoci kterého se pak tato otazka

nesystematické

vyhodnoti.

Feseni

problémi,

Kasuistika 3:

Priklad — tabulka pro tfidéni 1. stupné:

Frekvence nakupu Absolutni %
v hypermarketu H Cetnost

1krat tydné 95 19.0
2krat tydné 180 36.0
3krat tydné 160 32.0
4krat tydné 65 13.0
celkem 500 100.0

Priklad — tabulka pro tfidéni 2. stupné:

Cisty mési¢ni prijem na
Clena domacnosti:

Frekvence nakupu
v hypermarketu H

1krat tydné 2krat tydné 3krat tydné 4krat tydné
do 8 000 K¢ 50 % 32 % 18 % 0 %
8 001 — 12 000 K¢ 30 % 50 % 15 % 5%
12 001 — 18 000 K¢ 5% 26 % 55 % 14 %
18 001 K¢ a vice 0 % 10 % 16 % 74 %

Kumulovani vysokych hodnot na diagonale naznacuje silnou souvislost mezi vysi
prijmu a frekvenci nakupu. Zaroven se vSak musime ptat: Je tato souvislost
nenahodna? Nakolik je zména v zavisle proménné (tj. frekvence nakupu) vysvétlena
zménou v nezavisle proménné (tj. vysi prijmu)? Na ¢em vSem frekvence nakupu jesté
mdze zaviset? Ktera dalsi proménna mize frekvenci nakupu ovlivnit?
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2. Kvalitativni vyzkum

2.1. Metody kvalitativniho vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jaké jsou zakladni metody kvalitativniho
vyzkumu.

Klicova slova:

Individualni hloubkovy rozhovor
Skupinovy rozhovor (focus group)
Moderator

Psychologické techniky a procedury
Scénar

V zasadé existuji tyto nejdllezitéjSi dotazovaci techniky pro socialné psychologicky

kvalitativni vyzkum pro potreby marketingu:
¥ individualni hloubkovy rozhovor

B skupinovy rozhovor (se svou mutaci tzv. prodlouzeného kreativniho rozhovoru, ECG)

Individualni hloubkovy rozhovor

Pro potreby marketingu je tato technika jak Castd, tak i vysostné psychologicka. Spociva
ve faktu, Zze dotazovanim face-to-face dvou osob vznika (za predpokladu zkuSeného
tazatele) uvolnéna atmosféra, jisty stupen intimity a je mozné zjistit velké mnoZstvi
pravdivych, subjektivnich nazord. Tyto informace pomohou objasnit, co se dé&je v mysli
dotdzaného. Vzhledem k tomu, Ze se vzdy dotazuje maly vzorek, je tfeba velmi peclivé
vybrat ty respondenty, ktefi maji byt dotazani. Metodologicky by méli reprezentovat typ
spotiebitele, konzumenta ¢i nositele ndzoru. Hloubkovy rozhovor mlize trvat i déle nez 1
hodinu, v praxi pro potfeby marketingu je vSak zrejmé, Ze delSi doba neni vhodna, protoze
prinasi praktické problémy — respondent nema tolik ¢asu, Casto odbiha, klesa koncentrace

a pozornost.
Hloubkovy rozhovor jako dotazovaci techniku je vhodné nasadit v pripadech, kdy:

E Neni mozné jinym zplsobem méfit nebo testovat.
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B Cilova skupina je pfijmové velmi narotna nebo profesné casové velmi vytizend
(typickym prikladem takovych rozhovord jsou vyzkumy manaZerl, vedoucich a
majiteld podnikl, vysokych urednikd, ale i napf. Iékarl Ci jinych specifickych profesi,

které maji malo ¢asu a vyhodou je fakt, ze tazatel prichazi za nimi do jejich prostredi).

E Je redlné riziko, ze povaha vyzkumu neumoziuje ziskat jinak pravdivé vypovédi a
riziko stylizace je velmi vysoké (napfiklad postoje muzl k Iéku Viagra, sexualni

problematika, rasova problematika apod.)

Vyhodou hloubkového psychologického rozhovoru je, Ze tazatel (vétSinou) dojde za
dotdzanym — zvySuje se tedy motivace k rozhovoru. Rozhovor je celou dobu pod plnou
kontrolou tazatele. Je mozné pouzivat psychologické techniky a procedury, ale i rzné
karty Ci obrazky, které tazatel mlze predkladat k posouzeni. Je také mozné testovani
reklamnich TV spotl, které si miZe tazatel pfinést s sebou na videopasce. Povaha této
dotazovaci techniky vSak umoznuje pouzivat hodné otevienych otazek a samozrejmé
dobie Skoleny a zkuSeny tazatel dokaze spravné kladenymi doprovodnymi otazkami na

mistné ihned dosSetrit aktualni problémy a nejasnosti.

Skupinovy rozhovor

Nejznaméjsi a nejcastéjsi technika dotazovani pro vyzkum v marketingu. Oficidlné se téz
nazyva ohniskové skupiny nebo diskusni skupiny, anglicky focus groups (zkratkou FG).
Na prvni pohled je zfejmy rozdil mezi individualnim a skupinovym rozhovorem - skupinovy
sdruzuje vice lidi na jednom dotazovacim misté a jeho podstatou je skupinova interakce
mezi UCastniky a tazatelem, v tomto pripadé specificky zvanym moderatorem. Vétsinou
slouzi v marketingu jako rychly nastroj pro zjisténi nazorl vybranych cilovych skupin i

typl obyvatel a ke zjisténi souboru kvalitativnich dat.

Skupinovy rozhovor se definuje jako planovité Ustni dotazani skupiny osob vyuZivajici
interakce clend skupiny béhem diskuse k poskytnuti informaci o daném tématu. V jeho
pribéhu se vytvareji zamérné komunikacni situace navozujici spontannost vyjadreni.
Nékdy se pfimo hovoii o vzajemné stimulaci vSech Ucastnikl. Zakladnim Uskalim je

UcCastniky stimulovat, navozovat jim otazkami atmosféru, myslenkové klima, jiskreni
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nazorl. Podstatny je fakt, Ze moderator musi umét vyvolavat odvazné nazory a umét
pracovat se skupinovou dynamikou a skupinovym tlakem smérujicim k unifikaci
nazord, ke které by nemélo dojit. Konfrontace nazorll zajist'uje spontaneitu a upfimnost.
Skupinovy tlak totiz mdze usmérfiovat, nebo dokonce eliminovat jedince, ktefi si vymysleji
nebo komunikacné uhybaiji, davaji tzv. “kliSé"” odpovéedi, odpovédi typu ,nevim®, stylizuji se
apod. Skupinovy rozhovor v praxi nejcastéji trva 1,5 — 2 hod. (nejedna-li se o tzv.
prodlouzeny kreativni rozhovory, angl. ECG — extended creative group). Za tuto dobu
moderator musi zarucit, Ze naSetfi dostatecné mnozstvi nazorl a informaci, které jsou

validni, presné a zodpovidaji na predem stanovené cile.

Aby se Ucastnici vyjadrovali spontanné a upfimné, musi je skupinovy rozhovor bavit, musi
mit spdd a dynamiku. Ukolem moderdtora je tuto dynamiku udrzet. To &asto
znamena odchylovat se od scénare, aktualné reagovat priléhavymi podnétnymi otazkami,
vsuvkami ¢ chovanim. Také zalezi na vycviku moderatora v psychosocidlnich

dovednostech a praci se skupinou.

Slozeni skupiny m{ze ovlivnit jeji dynamiku predevsim z pohledu socialnich roli, které
pro dany casovy okamzik Ucastnici prijmou. NejcastéjsSim jevem, ktery se vyskytuije, je
role “samozvaného nazorového vidce”. Mize to byt muz & Zena, vétSinou
osobnostné dominantni, egoisticky nebo Uzkostny clovék, ktery nezvlada socialni situaci a
ma potrebu branit ¢i ovladat nazorové vSechny ostatni proti moderatorovi. V praxi Casto
odpovida okamZité jako prvni, jeho odpovédi jsou plIné pars pro toto prvkl (napf. zahajuje
vétou “My vsichni tady si myslime, Ze je to takto...”) a je na zkuSenosti a znalosti
moderatora, jak takového Ucastnika umirnit, zvliadnout, a pritom ho neurazit a dynamiku

skupiny neznicit.

Pokud je moderator postaveny pred fakt, ze skupina se polarizuje kolem jednoho nazoru
a moderator se domniva, Ze je nutné “rozhybat” konfrontaci nazorll nebo zjistit ddvody,

pro¢ je skupina jednotna v jednom nazoru, zda se nejedna pouze o strhnuti ostatnich
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jedincem na svoji stranu nebo zda skute¢né vsichni ostatni maji tentyz nazor, mize se

tzv. postavit do protikladného nazor a skupiné jako celku oponovat.

Z hlediska vzajemného socialniho vlivu Ize popsat tyto psychologické procesy v diskusnich
skupinach:

B socialni facilitace - plati, Ze i tézSi Ukoly jsou ve skupiné schopni zvladat jednodussi

jedinci, pokud se Ukoly zaradi ve vhodny moment (napfiklad ne hned na zacatku)

B socialni zahalka - plati, Ze v kazdé skupiné se vyskytne 1 - 2 Ucastnici, ktefi maji
tendenci se ,schovavat” za nazory jinych nebo se vyhybat aktivni Ucasti na diskusi.
Tito Ucastnici pak Casto pouzivaji ,kliSé” odpovédi, odpovédi typu ,,nevim” nebo ,Ja si

myslim totéZ co tady pani...”.

B skupinova polarizace - pro skupinové rozhovory je u nékterych témat typické
porovnavani vstupnich nazord clenl skupiny a nazord po skonceni diskuse. Stava se,
Ze negativni nazory jsou opravdu jesté vice negativni nebo naopak pozitivni se ve
svém polu jesté vice posunou. Tento jev neni na Skodu skupinové dynamiky a spise je
dilezité, aby si toho byl moderator védom, otdzky kladl tak, aby zjistoval ddvody

polarizace a vSe pak spravné vyhodnotil v analyze a zpracovani udajd.

¥ skupinova konformita - v socialni psychologii je znamy fakt, Ze ve dvojznacné
situaci maji lidé tendenci prejimat nazory ostatnich, aniz by ho opravdu zastavali.
Toto je nejdilezitéjsi fakt pFi moderovani skupinovych rozhovort a zilezi jen

na zkusenostech moderatora, jakym zplsobem se s tim vyrovna.

Aby moderator mohl pracovat se skupinovou dynamikou, je nutné sledovat i nonverbalni
chovani ucastnikli. Po obsahové strance ma pak kdispozici celou $Skalu
komunikacnich technik, recnickych technik a psychologickych procedur, které
(odhlédnuto od jejich vyzkumného zameéreni) pomahaji v udrzeni pozornosti a tim i
skupinové dynamiky. Problematika dynamiky skupinového rozhovoru se operacionalizuje
v tzv. scénari skupinového rozhovoru. Je to sestava otazek podobna dotazniku, podle

kterého se moderator ridi.
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Shrnuti:

Oba typy kvalitativhiho vyzkumu — hloubkovy individualni rozhovor a
skupinovy rozhovor — jsou rovnocenné metody. Kazda ma své vyhody a
nevyhody. Vyzkumna agentura by méla byt schopna vysvétlit, pro¢ a
kterou metodu uprednostiiuje pro uvazovany marketingovy vyzkum.
Klicovou profesi je zde moderator a odborny tazatel pro hloubkovy
rozhovor. Rozhodné by nemél byt totoZzny s béznym tazatelem pro
kvantitativni vyzkumy v domacnostech ¢i obchodech.

Cviceni:

1.

2. Jaké jsou zakladni druhy kvalitativniho vyzkumu a ¢im se lisi?

3. Pro jaky typ cilové skupiny ¢i vyzkumu je vhodnéjsi individualni
rozhovor a skupinovy rozhovor?

4. Jak dlouho obvykle trva hloubkovy rozhovor a skupinovy rozhovor?

5. Co vSe musi ovladat moderator ci tazatel?

Reseni:

1. Hloubkovy individualni rozhovor a skupinovy rozhovor. Lisi se poctem
dotazanych. U hloubkového rozhovoru je pouze jeden respondent, ve
skupinovém rozhovoru byva 6 - 10 respondentii.

2. Tam, kde cilova skupina je velmi obtizna (vysoka prijmova skupina,
narocna profese typu lékafi, manazeri, podnikatelé) nebo tam, kde je
socialni tematika problému citliva (damska intimni hygiena, konzumace
alkoholu apod.) je vhodné pouzit hloubkovy individualni rozhovor.

3. Hloubkovy individualni rozhovor trva do 1 hodiny, skupinovy rozhovor
1,5 - 2 hodiny. Prodlouzeny kreativni rozhovor mtliZe trvat 2 - 3 hodiny.

4. Moderator skupinového rozhovoru i tazatel hloubkového individualniho
rozhovoru musi zvladat dynamiku rozhovoru, usmériovat respondenta,
odhalit jeho socialni stylizaci, popripadé jeho schovani se za socialni
roli. Moderator pak navic musi zvladat skupinovou polaritu, konformitu
a samozvaného viidce.

2.2. Konstrukce a organizace kvalitativniho vyzkumu

| V této kapitole se dozvite, jak se kvalitativni vyzkum organizuje.

Klicova slova:
Priposlech

Anonymita ucastnikd
Ochrana osobnich dat
Rekrutace a rekrutator
Screeningovy dotaznik
Tazatelska sit’
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Skupinovy rozhovor se zaznamenava na videopasku, coZ predpoklada profesionalni
ozvuceni a kamerovy systém. Nékteré vyzkumy dovoluji pritomnost kameramana, jiné

ne (podle povahy vyzkumu).

Vétsinou se pro zadavatele provadi tzv. priposlech, to znamena, Ze ve vedlejsi mistnosti
mohou sedét marketéfi Ci lidé z reklamnich agentur a sledovat priibéh skupinové diskuse.

Nékteré agentury pracuiji s jednosmérnym zrcadlem.

Je naprostou nutnosti zajistit anonymitu acastnikl a od roku 2001 podle zakona ¢.101
také ochranu jejich dat. Z tohoto pohledu by méla vyzkumna agentura predlozit registraci

u U¥adu na ochranu dat a osobnosti.

Ucastnici diskusni skupiny by méli odpovidat stanovenym vyb&rovym znak&m. PFi vybéru
Ucastnikl skupinové diskuse je tak primarnim kritériem cil vyzkumu. Nespravné sestavena
skupina méze zkreslit cely vyzkum a prinést zkreslené vysledky. Ucastnici pro diskusni
skupiny jsou vybirani ve vyzkumné agenture prostrednictvim tzv. rekrutatord. Jsou to
externi spolupracovnici, velmi casto zkuSeni a proskoleni v technikdch oslovovani a
ziskavani Ucastnikl. Skupina rekrutatorl spoluvytvari tazatelskou sit'. Velmi cCasto
vyzkumné agentury maji v kazdém vétSim mésté jednoho i vice takovych

spolupracovnikd.

Metodologické podminky rekrutace jsou stanovené a zavazné podle kodexu ESOMAR
(mezinarodni sdruzeni vyzkumnikd a vyzkumnych agentur) a SIMAR (SdruZeni agentur
pro vyzkum trhu v CR) takto:

B Ucastnici se nesmé&ji Gcastnit obdobného typu vyzkumu vice nez 1x za rok.
B Rekrutacni prace provadéji agentury pomoci svych tazatel( v tzv. tazatelské siti.
B Tazatelé a rekrutanti musi byt pro kazdy ukol fadné a kvalitné proskoleni.

B Udastnici skupinové diskuse nesmé&ji byt pribuzni, zndmi, kolegové z pracovnich
kolektivd ani (pokud to nevyZaduje povaha vyzkumu) stejné profese, aby se zajistila

rovnomérnost a rlznorodost nazord ve vybraném vzorku populace.
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B Udastnici skupinové diskuse nesméji pracovat v oborech marketing, média (TV,
rozhlas, tisk), reklama a oboru, ktery primo souvisi s obsahem a naplni diskusni

skupiny.

Je velmi obtizné pro kazdy typ vyzkumu nalézt ucastniky, ktefi jsou ,Cerstvi” a na
obdobném vyzkumu bud’ nikdy nebyli, nebo byli pred rokem. Ackoli jsou Ucastnici
finanéné motivovani, existuje velka ¢ast populace, kterd se neda pro Ucast na diskusi
ziskat. Proto v soucasnosti vyvstava problém tzv. nasobnych Gcastnikd, ze kterych se
stavaji profesionalni Ucastnici focus groups. Jejich motivace je vedena pouze snadnym
vydélkem a mnohdy odpovidaji pouze ze snahy vyhovét moderatorovi nebo mu pomoci.
Casto také v@bec nebo minimainé splfiuji rekrutaéni podminky. Pak je véci vyzkumné
agentury, zda takového Ucastnika na diskusi vpusti. Dobré a zkusené vyzkumné agentury
tfidicich otazek, mezi které daji i ty, které nejsou pro cil vyzkumu vibec dllezZité
(napriklad pro vyzkum vybrané znacky piva je zapotrebi vyselektovat konzumenty jedné
znacky. Proto tridici otazka je obecnéjsi typu: ,Které z nasleduijicich znacek piva pijete?".
Podle odpovédi pak vyzkumna agentura vybira zajemce a potencidlni Gcastniky skupinové
diskuse.) Screenignovy dotaznik by pro kazdého potencialniho Ucastnika méla vyzkumna

agentura predloZit zadavateli a spole¢né s nim vybrat optimalni Gc¢astniky.

Pro clenské agentury SIMAR je vzajemna kontrola téchto nasobnych Gcastnik dana
sdilenim Udajd a databazi, pomoci kterych je agentury vzajemné odhali. Pro agentury
nesdruzené v SIMAR je prakticky nemozné odhalit nasobného Ucastnika diskusnich

skupin, a proto jsou v kvalité své prace ohrozeny.

Shrnuti:

Organizace kvalitativniho vyzkumu je velmi narocna a vyzaduje
profesionalni pristup vyzkumné agentury, ktera disponuje svoji
tazatelskou siti a zkusenymi rekrutatory. Nejvétsim problémem ucastnik
kvalitativniho vyzkumu je nasobna tcast.
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Cviceni:

d
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K ¢emu je dobry priposlech skupinovych diskusi nebo individualniho
hloubkového rozhovoru? ’

K ¢emu potrebuje vyzkumna agentura registraci u Uradu na ochranu
dat a informaci?

Kdo to je rekrutator a jak pracuje?

Co to je nasobna ucast a proc je pri kvalitativhim vyzkumu nezadouci?
K cemu slouzi screeningovy dotaznik?

Jak vyzkumné agentury sdruzZené v profesionalni asociaci SIMAR
kontroluji nasobnou ucast?

Reseni:

1.

Pfiposlech skupinovych rozhovorii nebo individualniho rozhovoru
slouzi k bezprostrednimu ziskani vhledu do chovani a mysleni cilové
skupiny zakaznikli. Je to jedna z mala moznosti vidét své zakazniky
,ha zivo".

Vyzkumna agentura musi zachovat anonymitu acastnikii vyzkumu.
Protoze naklada s jejich Udaji a nazory, musi byt registrovana u Uradu
na ochranu dat a informaci podle zakona ¢. 101.

Rekrutator je spolupracovnik vyzkumné agentury, ktery se zaobira
ziskavanim ucastnikli skupinové diskuse nebo hloubkového
individualniho rozhovoru. Je specialné skoleny a obeznameny, podle
jakych vybérovych znakii ma lidi oslovovat.

Rada respondentdl si touzi Gcasti ve skupinové diskusi privydélat.
Proto obchazi vyzkumné agentury a nechava se zvat i nékolikrat do
meésice. Stavaji se z nich pak ,profesionalni spotrebitelé a zakaznici" a
vysledky zkresluji. Proto hlavni zasadou je, Ze respondent by se nemél
marketingového vyzkumu zicastnit castéji nez 1 - 2x do roka.
Vyzkumné agentury pracuji se screeningovym dotaznikem, pomoci
kterého vyselektuji vhodné a nevhodné Gcastniky.

Agentury sdruzené v profesionalni asociaci SIMAR sdileji data o
ucastnicich vyzkumu. Pomoci této databaze snadno odhali nasobné
ucastniky.

2.3. Velikost vzorku kvalitativniho vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jak se stanovuje velikost vzorku u kvalitativniho
vyzkumu.

Klicova slova:

Vybérové kritérium
Sociodemograficky znak
Psychograficky znak
Konzumentsky/zakaznicky znak
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problémi pFi organizaci a konstrukci vyzkumu. Kvalitativni vyzkum sam o sobé
znamena malou, nereprezentativni ¢ast populace, kterou je nutno poznat do hloubky,
a poznat jeji nazory, dojmy, postoje, poznat popisy nebo detaily chovani a jeho

eventualni divody.

Z pohledu metodologického jde u stanoveni vybérového vzorku o tyto dva zakladni

problémy:

1. vymezeni zkoumané populace — tj. stanoveni cilovych skupin, dlvody

vybéru a popis cilovych skupin
2. velikost vybérového vzorku

Vymezeni zkoumané populace, tj. vybér vhodnych ucastnikd nejcastéji zavisi
na cili Setfeni. Jinymi slovy odviji se od typu problému, vyrobku nebo sluzby di
znacky, které zadavatel ma a které chce zkoumat. Marketingova oddéleni pracuji
s tzv. segmentaci cilové skupiny a vétSinou maji detailné popsané jednotlivé cilové
skupiny, a to nejen zpohledu sociodemografického, ale i z pohledu
psychografického. Nejcastéji zadavatel uvadi pozadavky na pohlavi, vék,
vzdélani nebo prijem a dalsi konzumentské/zakaznické kritérium souvisejici
s cilem vyzkumu. Byvaji to napriklad pozadavky na konzumaci nebo uzivani
vybranych znacek nebo druhl vyrobkl, znalost znacek nebo vybavnost reklam na
vybrané vyrobky Ci znacky, frekvence konzumace i koupé, frekvence navstév apod.
Je-li vyzkum narocnéjsi, vyzaduje zadavatel i psychosocialni kritéria vybéru (napfriklad
prednosta domacnosti, povahovy typ, spotfebitelsky vidce, postojova polarita
apod.). Metodologicky vzato je vybér ucastnikd na kvalitativni psychosocialni vyzkum
kvotni.

Urceni velikosti vzorku, tj. poctu skupin nebo hloubkovych rozhovori pro
dany vyzkum a dany vyzkumny cil vétSinou zavisi na zadavateli, nicméné plati, ze
pokud cil neni komplikovany a neni jich sdruzeno vice, mélo by problém pokryt 3 - 5
diskusnich skupin. V komplikovanéjSich pripadech (napf. pozice znacky a jeji
dynamika a vyklenky na trhu) nebo v pfipadé, kdy je nutné pokryt rlizné lokality, je
mnohdy nutno provést i vice diskusnich skupin.
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Shrnuti:

Protoze kvalitativni vyzkum neodrazi reprezentativni nazor celé populace,
ale jen maly, za to hluboky, vysek vybranych respondentti, velikost vzorku
se stanovuje podle narocnosti resené problematiky, podle
sociodemografickych znakil, podle psychografickych znakd a velmi casto
podle konzumentskych nebo zakaznickych znaki. Roli také hraje to, zda je
nutné pokryt zadavatelovy vybrané lokality.

Cviceni:

1. Podle ceho se stanovuje rozsah kvalitativniho vyzkumu, tj. velikost
vzorku, tj. pocet diskusnich skupin nebo hloubkovych rozhovorti?

2. Jaky byva bézny pocet skupinovych rozhovorti pro bézny
nekomplikovany problém?

3. Mate tuto problematiku: do mésta prijizdéji pravidelné turisté. Obecni
urad vsak nevi, jak jsou spokojeni a co je vlastné do mésta nejvice
pritahuje. Co je motivatorem? Jak budete postupovat? Jak velky
vzorek dotazete?

Reseni:

1. Rozsah kvalitativniho vyzkumu se stanovi podle narocnosti cilti, podle
potfeby sociodemografickych znakli a podle konzumentskych di
klientskych znakaii.

2. Bézny pocet skupinovych rozhovorti byva 3 - 5.

3. Optimalni metodou budou hloubkové rozhovory s vyssi motivacni
odménou (cca 500 - 1000 K¢ za 1 rozhovor). Nelze ocekavat, ze by
turisté ve svém volném case prisli na skupinovou diskusi. Zakladnim
znakem bude fakt, Ze to musi byt turista, nikoli bézny obcan mésta
nebo navstévnik ze sousedniho mésta, ktery napriklad prFijel na
nakupy nebo za pribuznymi. Proto by se také dotazovani nemélo délat
na ulicich, ale ve vybranych hotelech a penzionech po domluvé
s majitelem. V tomto ohledu je to socialné citlivy vyzkum, protoze
turisté nesmi mit pocit, Ze je nékdo obtézuje. ProtozZe cil neni nijak
narocny - turisté by méli vypravovat o své spokojenosti, o mistech
ktera vdaném meésté navstivili a o diivodech, pro¢ do mésta prijeli,
postaci dotazat 10 - 15 turist(i, z toho polovinu muze a polovinu Zeny.
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Kasuistika ¢. 4

Priklad stanoveni velikosti vybérového vzorku kvalitativniho

psychologického vyzkumu v marketingu

Cil setreni: Postoje, spotrebitelské zkusenosti a hodnoceni détskych plenek a

vnimani kvality a zviastnosti détskych plenek v jednotlivych atributech

Specifika vyzkumu: zadavatel ma obzvidst’ silné problémy prodeje v severnich
Cechdch a na Ostravsku.

Stanovené metody zjist'ovani psychologickych dat: diskusni skupina

Kvoty:

matky s ditétem ve véku 1 mésic aZ 3 roky pouZivajici plenky ridznych znacek

matky s ditetem ve veku 1 mésic aZ 3 roky pouzivajici zadavatelovu znacku

Pocet diskusnich skupin. 6

Lokality: Praha, Ostrava, mésto v severnich Cechéch (Usti n. L., Liberec, Teplice,
Décin)~

Rozpis skupin: V kaZdém mesteé se budou konat 2 diskusni skupiny. Jedna s
uzivatelkami konkurencnich plenek, jedna s uZzivatelkami plenek zadavatele
Screeningovy dotaznik: ano, zamereny na uzivani znacek plenek
Predpokiadany pocet respondentek ve skupiné: 8-10

Pocet nahradnic: 3 na kaZdou skupinu

Celkovy pocet rekrutovanych ucastnic: 78
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2.4. Scénare a dotazovaci schémata kvalitativniho
vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jakou funkci ma scénar dotazovani nebo
moderovani, jaka jsou uskali pFi jeho sestavovani a jak se lisi od bézného
dotazniku pro kvantitativni vyzkum

Klicova slova:

Scénar (guide)

Taktika scénare

Priléhavy jazyk

Rozehrivaci faze (warm-up)
Psychotaktické otazky
Psychologické techniky a procedury

Sestavit dobry scénar je naroCnou odbornou cinnosti, ktera vyzaduje velkou
predstavivost a intuici. Ani zkuSeni odbornici v této oblasti nedokaZou vytvorit scénar,
ve kterém by pozdéji pfi zpracovani a interpretaci vysledkl nenasli néjakou chybu.
Taktika scénare skupinového rozhovoru vychazi z predem dané zkusenosti nebo
faktu, jak se ma udrzet dynamika a spad skupinové diskuse a uméni programové
otazky prevést ve zjistovaci. Také zplsob kladeni otazek by mél logicky navazovat a

rozhovor musi byt spravné logicky serazen.

Kazdy scénar by mél byt nejméné bodové rozveden, pricemz 3 zakladni body jsou
nutné:

1. Uvod a rozehtivaci faze (warm-up).

2. samotné Setfeni

3. zavérecna faze, ukonéeni rozhovoru

Rozehfivaci otazky na zacatku rozhovoru ¢i slovni Gvod, ktery ma za cil z Ucastnikd
diskuse sejmout Uzkost z neznamého prostredi, patfi mezi know-how samotnych
moderatord a jsou jimi Casto typicti a nezaménitelni. V Gvodni fazi by také
moderator mél vysvétlit smysl vyzkumu a sdélit zajisténi anonymity a utajeni jeho
Udajl. Rozehfivaci otazky se mohou, ale nemusi vztahovat k problému (,,Jak se vam
dneska jelo, jaka byla doprava sem?" ,Cim za¢neme? Co kdybyste mi fekli, co jste si
dneska dali za napoj po obédé?")
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Vyzkumna faze, tedy samotné Setfeni zavisi ve svych bodech na cili Setfeni. Na
rozdil od bézného dotazniku pro kvantitativni Setfeni moderovaci scénar obsahuje
prakticky jenom oteviené otazky. Ptd se velmi Casto na dCvody, pficiny, motivy,
pohnutky. Nedava na vybér, ale naopak vyzaduje co nejvice rliznych odpovédi. (,Vy
tedy prijizdite, abyste zhlédl nas zamek. A co vy? Také zamek? Nebo je to i néco
jiného?"). V rozhovoru nebo skupinové diskusi Ize také pouzivat fadu podnétd,

materiald, kresleni, sledovani TV apod.

Aby moderator zjistil co nejvice védomych a nevédomych nazorll, pouZiva na rozdil
od bézného dotazniku psychotaktické otazky, projektivni otazky a Fradu
psychologickych technik a procedur. VétSinou se jedna o fantazijni postupy,
metaforicka pfirovnani nebo projektivni testy. Tyto techniky blize rozvadime

v nasledujici kapitole.

Zasady tvorby scénare skupinové diskuse Ize strucné shrnout takto:

E Rozhovor musi byt proveden v jazyku, kterému respondent dobre rozumi.
Tim je minén nejen matersky jazyk, ale predevsim jazykova priléhavost socialni a
vékové skupiné. Vhodné je uzivat kazdodenni jazyk a jednoducha slova.

® Vhodné je se vyhybat dvojitym negativlim nebo podmirfiovacimu casu.

B Pokud se néktera otazka opakuje, je vhodné respondenta upozornit, Zze se jedna
jen o jeji potvrzeni a spravné pochopeni. Respondenta lehce unavi stereotyp pri
rozhovoru, proto se voli rlizné druhy a formy otazek nebo nazorné pomdacky.

B Otazky nesmi byt sugestivni tak, aby uz predem navozovaly odpovéd, musi
nechat dotazovanému naprostou svobodu volby odpovédi.

B Otazky by mély byt pokud mozno co nejvice otevrené. Jde preci o spontaneitu a
podnécovani k co nejvétsimu mnozstvi nazord.

B U kazdé otdazky musi mit respondent pocit, Ze je dilezitd vzhledem k tématu
Setreni, otazky nesméji dotazovanému pripadat hloupé a nesmysiné, protoze kdyz
je nebude brat vazné, nebude na né ani vazné odpovidat.

B VsSechny otazky musi byt socidlné prijatelné, nesmi se nevhodné dotykat ani

osoby respondenta, tazatele a ani spolecnosti, ve které oba Zziji.
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B Pri pouzivani psychologickych technik a procedur je treba brat v Gvahu, ze velké
mnozstvi mlze povaze problému uskodit a znicit dynamiku diskuse.
B Scénar skupinového rozhovoru by mél umét pracovat s emocemi i racionalni

strankou mysleni respondentd.

Shrnuti:

Scénar skupinového rozhovoru nebo hloubkového individualniho
rozhovoru je velmi narocna a profesionalni prace. Na rozdil od bézného
dotazniku obsahuje oteviené otazky, otazky zamérené na podnécovani co
nejvice odpovédi u co nejvice respondentti. Jde predevsim o sbér Sife a
hloubky dat. Velmi c¢asto vyuziva riiznych podnétl, vyrobkli, materiald,
kresleni, sledovani TV. Soucasti scénare byvaji psychotaktické otazky,
projektivni otazky a riizné psychologické techniky a procedury.

Cviceni:

B Sestavte si svlij vlastni scénarF na cca 10 min., kdy chcete zjistit
optimalni lokality ve vasem mésté a okoli vhodné pro vystavbu
socialnich bytd.

Reseni:

¥ Soustredte se na fakt, Ze socialni byty byvaji predmétem nevole
sousedli a obcanli, protoze v nich bydli casto problematické rodiny a
lidé. Proto budete potrebovat i psychotaktické otazky, jak obcany
primét Fici pravdu, a nikoli jen socialné zadouci odpovéd'. Také by byla
vhodna alespon jedna projektivni otazka.

2.5. Psychologie v kvalitativhim vyzkumu

V této kapitole se dozvite, proC kvalitativni vyzkum vyuziva psychologické
poznatky, techniky a procedury a jaké jsou typické postupy.

Klicova slova:

Socialni diivody
Nevédomé dtivody
Sebekritika a autocenzura

Principem vSech psychologickych testl, technik a procedur v kvalitativnim
marketingovém vyzkumu je fakt, Ze v mnoha pripadech se neni mozné zeptat primo.
VétSinou se jedna o dlvody:
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F socialni - jsou uvédomélé, spotrebitel o nich vi, ale neni mozné je verejné
sdélit, maji casto povahu intimni nebo prestizni. Takovy respondent by se pak
s nejvetsi pravdépodobnosti stylizoval, zveliCoval nebo naopak ubiral (napf. vyse
platu).

B nevédomé - spotrebitelé si urcita fakta neuvédomuji, stejné jako své chovani,
jeho dlvody nebo stereotypy. Ne vzdy se podili na nasem chovani pouze
racionalni slozka. Zkusenosti z vyzkumu ukazuji, ze emoce a nevédomé procesy
hraji velkou roli.

Tyto dlvody je mozné zjistit pomoci psychotaktickych otazek nebo pravé pomoci
psychologickych testl a procedur. Lze konstatovat, Ze pfi hloubkovych rozhovorech
nebo pri moderovani skupinového rozhovoru neni vhodné pouzivat vice nez
3 - 4 techniky. Zejména techniky kladouci naroky na fantazii a predstavivost
Ucastniky skupinovych diskusi nebo hloubkového rozhovoru vycerpavaji a je nutno
s timto jevem pocitat zejména ve skupinové dynamice.

Vycet nejCastéjsich psychologickych technik a postup(:
B Asociacni postupy (doplfiovani vét a dialogd)

B Bubble test

B Fyziognomicky test

B Test barev

B Test tvarll

B Kolaze

B Metaforicka pfirovnani

B Procesy fizené asociace a prace se symboly

Do vyzkumu se zafazuji proto, aby ovérovaly pravdivost verbalnich projevd, existenci
stylizace nebo skupinové konformity. DalSi vlastnosti téchto technik je fakt, ze
zajist'uji Siroké spektrum nazorl bez rizika kritiky, sebekritiky a autocenzury,
protoze respondenti (zejména u projektivnich testll) davaji odpovédi zastupné, tj. ne

za sebe, ale odpovidaji za jiného. To je princip projekce.

Funkci téchto technik a procedur je okrajové téz zajisténi pozornosti a udrzeni
dynamiky a spadu rozhovoru nebo skupinové diskuse. Techniky samy o sobé jsou

velmi zajimavé a ucastniky/dotdzané doslova bavi (jsou-li vhodné podany a
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navozeny) a rozhovor osvézi. Mnohdy jsou také velmi dobrym podnétem k rozbéhnuti
rozhovoru, nazort a myslenkovych stretl. Na svoiji distribuci jsou nenarocné a zvlada
je bézné i moderator/tazatel nepsychologického vzdélani. O to obtiznéjSi pak byva
jejich interpretace, ktera by vskutku méla byt svérena psychologovi. VétSinou totiz
nabizené moznosti a varianty mohou mit pozitivni i negativni vyznam a mohou

vyvolavat jak priklon, tak i odklon.

Shrnuti:

Kvalitativni vyzkum cast pouziva diky socialnim nebo nevédomym
diivodim i psychologické techniky a procedury. Pouzivaji se pro kontrolu
pravdivosti vypovédi a nazori. Zajist'uji Siroké spektrum nazori bez rizika
sebekritiky a autocenzury ze strany respondentii.

Cviceni:

1. Jakou psychotaktickou otazkou priméjete konzumenta piva sdélit, zda
konzumuje pivo denné ¢i méné casto?

2. Zkuste si predstavit, jak budou odpovidat obcané vaseho mésta na
tuto otazku: , K ¢emu byste prirovnal obecni Grad a jeho zaméstnance
v nasem mésté?"

a) sehrany orchestr

b) pozarnicky sbor

c) vyrobni linka

d) parta kamaradt

e) jednotka rychlého nasazeni

3. Zkuste si odpovédét na nasledujici psychotaktické a projektivni
otazky. Je to jednoduché?

a) Ktera reklama vas oslovila natolik, Ze jste si pral byt icasten déje?

b) Bez které znacky/vyrobku by se vam obtizné Zilo?

c) Co by o vasem mésté rekl mimozemst'an?

d) Ve kterém momenté hralo vase mésto ve vasem zivoté klicovou roli?

e) Kdy jste byl naposledy pysny na sviij region?

f) Co prvni uvidi turisté, kdyz prijizdéji do vaseho mésta ze severuy, jihu,
vychodu a zapadu?

g) Co je ve vasem mésté symbolem stari, mladi, svatku, vSedniho dne?

h) Predstavte si, Ze se ve vasem uradé stane zazrak. Vy rano vstanete,
jdete do Gradu. Jak to poznate, Ze se stal? Na ¢em prvnim to uvidite?

i) Kolik let je Certovi? A andélovi?
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2.6. Analyza kvalitativnich dat

V této kapitole se dozvite, jak se zpracovavaji kvalitativhi (daje
v marketingovém vyzkumu a jakym zplisobem pracovat s Ciselnymi adaji.

Kli¢ova slova:

Ciselné udaje v kvalitativnim vyzkumu
Skaly

Hodnotici tabulka

Homogenita (soudrznost) vysledki
Rozptyl vysledk

Nejcetnéjsi hodnota

Profil (polaritni profil)

I v kvalitativnim typu marketingového vyzkumu se pouzivaji matematické postupy.
NejCastéji to byvaji skaly. Vyuzivaji se predevsSim pro zjisténi, do jaké miry dany
postoj respondent zaujimd a pro zjisténi rozdilu nazord mezi jednotlivymi
respondenty. Nejcastéji pouzivanou Skalou je Skolni Skala (1 - 5, kde 1= nejlepsi
nebo téz rozhodné ano, 5= nejhorsi, téZ rozhodné ne). Velmi Casto se pouzivaiji
hodnotici tabulky, kde respondenti opét Ciselnym Udajem vyjadruji své hodnotici

stanovisko.

Problematika interpretace Ciselnych dat a Udaji v oblasti kvalitativniho
psychologického vyzkumu v marketingu se zda nadbytecnou, a presto se s ni v denni
praxi setkadvame. ManaZeri, marketéfi a brand manazefi maji Casto tendence vydavat
jakakoli ,Cisla® nebo Ciselné Udaje z kvalitativnich vyzkum( za platna a fidit se jimi,
jako by to byly kvantifikovatelné Udaje. To je samoziejmé hruba chyba. Veskeré
vyCislené udaje z kvalitativhniho vyzkumu maji pouze podplirny a
demonstracni charakter a musi byt snimi zachazeno jako s udaji
kvalitativnimi. NejCastéjSim typem zobecnovani kvalitativnich ciselnych Gdajd jsou
vysledky $kal nebo hodnoticich tabulek. Ukolem vyzkumnika — psychologa v oblasti
psychologického kvalitativniho vyzkumu v marketingu je tyto tabulky nebo skaly

(profily) vhodné interpretovat. Plati tato pravidla:
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B V hodnotici tabulce vychazime pfi interpretaci z kvalitativnich rozdild udajt
fadkl — pokud cisla jevi homogenitu a ne pFilis velky rozptyl, znamena
to, Ze jednotlivé kritérium (napriklad motivacni hodnota reklamniho navrhu) je
v opakovanych Setfenich v diskusnich skupinach ¢ rozhovorech dobre

soudrzné, nejsou vykyvy.

B V hodnotici tabulce vychazime téz pti interpretaci z kvalitativnich rozdill udajl
ze sloupcd — pokud jsou Cisla soudrzna a nejevi prilis velky rozptyl, znamena
to, ze jednotlivd hodnotici kritéria jednoho sledovaného jevu, ktera si
vyzkumnik zvolil, jsou navzajem v souladu, neprotifeci si, neexistuje vnitrni
problém. V jednom sledovaném jevu (napriklad v reklamnim navrhu) tak
davaji dobry celek a testovany problém nema v jednotlivostech (jednotlivém

kritériu) slabinu.
B SpiSe nez aritmeticky prdmér Iépe vypovida nejcetnéjsi hodnota.

B V pripadé profilli se da usuzovat (podle jemnosti Skaly) na vykyvy a tendence
nebo na aktudlni dynamiku. Casto vyuZivanou technikou je polaritni profil, kdy
v souboru Skal stoji proti sobé dvé opacna pridavna jména nebo tvrzeni
(napriklad horky-studeny, rychly-pomaly). Jedna se tedy o dva opacné poly
— odtud polaritni profil.

Pocetni vysledky v kvalitativnim vyzkumu maji vzdy hodnotici funkci a maiji za cil
odhalit slabiny nebo naopak silné stranky testovanych jevi. Selektuji tak napfiklad
dalSi problémy pro kvantitativni Setreni.

Jakékoli tabulky nebo pocetni vystupy z kvalitativniho vyzkumu je nutné chapat jako
odraz chovani nebo postojd respondentd a slouzi pro prehlednost nebo
srozumitelnost textu nebo pro lepsi orientaci pfi tvorbé hypotéz nebo pri definovani

problémd.
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Kasuistika ¢. 5:  Priklad hodnoticich kritérii a hodnotici tabulky z vyzkumu

zameéreného na testovani reklamniho navrhu
Gil: testovani' 3 rdznych televiznich reklam
Skdla: 1 - 5, kde 1= nejlepsi, 5= nejhorsi

Tabulka ukazuje matematicky pramer za vsechny skupinové diskuse

vlastnost Reklama | Reklama | Reklama
c. 1 c.2 ¢c.3

1,7 3,6 2,0
originalni

1,6 3,3 2,7
plsobiva a vyrazna

1,2 4,2 3,3
srozumitelna

2,5 3,8 3,9
jak mé laka vyrobek koupit

2,4 3,7 3,3
nakolik je presné pro mé

1,9 4,4 3,1

celkova znamka

Z tabulky vyplyvd problematické vnimani reklamy ¢. 2 a rozdil, jak je prijimana
reklama ¢. 1 a ¢. 2. Zvolena hodnotici kritéria ukdzala na nutnost dalsi dosetreni pro
reklamu ¢ 2. Cisla tak demonstruji zjisténé kvalitativni rozdily ve vnimani jednotlivych

testovanych navrhi reklam.

Kasuistika C. 6. Polaritni profil z testovani postoji, nazord a hodnoceni napoje
Becherovka ve 4 diskusnich skupindch. Profil ukazuje aritmeticky prdmer jednotlivych

skal za vsechny skupiny.
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BECHEROVKA JE:

blizkost 1 -—= 3 4 5 6 7 vzdalenost
lez 1 2 3 45— 7 pravda
hrdina 2 3 4 5 6 7 Zbabélec
nespolehlivost 1 2 3 4 5 6 7 spolehlivost
kvalita 2 3 4 5 6 7 nekvalita
diivéra 2 3 4 5 6 7 nedCivéra
nehodnota 1 2 3 4 5 7 hodhota
horkost 1 2 3 )/ﬁ 7  sladkost
aktivita 1 2 3 4 5 6 7 pasivita

Z tabulky vyplyva, Ze znacka Becherovka je ve skupinach vnimani pozitivné. Je
respondentim blizka, je to hrdinna znacka, spolehlivd a divéryhodna. Pro
respondenty je to ,sdzka na jistotu". Z hlediska aktivity vsak znacka byla hodnocena
neutraine, tedy neni patrné vnimani komunikace a snahy o zakaznika. Toto vnimani
miiZe byt zapficineno aktualni masivni kampani konkurencnich znacek alkoholickych

napoji v téZze dobé.

Shrnuti:

Kvalitativni vyzkum pracuje i s matematickymi postupy. Nejcastéji jsou to
skaly. Vysledky se zobrazuji v hodnoticich tabulkach nebo profilech. Je
nutné chapat je jako odraz chovani nebo postoji respondentii a slouzi pro
prehlednost nebo srozumitelnost textu nebo pro lepsi orientaci pri tvorbé
hypotéz. Matematické postupy slouzi také ke sledovani rozdilu nazori,
sledovani nejcetnéjsich hodnot nebo k analyze rozptylu ¢i jednoty nazord.
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Cviceni:

Vyuziva matematickych postup@ kvalitativni vyzkum, kdyz vysledky
nejsou kvantifikovatelné?

Jaké jsou nejcastéjsi matematické postupy v kvalitativnim vyzkumu a
jak (v jaké formeé se vyjadruji)?

Ve vyse uvedené tabulce je uvedené, Zze reklama ¢. 2 byla nejhlire, a to
podpriimérné hodnocena priimérnou znamkou 4,4. Jde o matematicky
pramér 10 respondentti. Podivejte se na ostatni primérné znamky. Co
je patrné nejslabsi strankou testované reklamy? V jakych kritériich se
nejvice lisi od testované reklamy ¢€. 2 a €. 3?

Vysledky prace tymu X byly hodnoceny deseti rliznymi tazateli (na
klasické skolni skale 1 - 5, 1=nejlepsi, 5= nejhorsi). Primér za celou
skupinu byl 1,9. To je zietelné nadpriimérny a velmi dobry vysledek.
Co vam vsak reknou jednotlivé znamky, které respondenti udélovali?
1,2;1,1;1,0; 4,0; 2,0; 5,0; 1,2; 1,3; 1,3; 1,0.

Reseni:

1.

2.

Ano, i kvalitativni vyzkum pouziva matematické postupy pro lepsSi
orientaci, vhled, pochopeni rozptylu nebo naopak soudrznosti nazord.
Nazory respondenti nejcastéji vyjadfuji na Skalach, kde nejlépe
vynikne mira nazoru (jak moc dané stanovisko zaujimaji). Skala byva
Casto skolni od 1 do 5, kde 1= nejlepsi nebo rozhodné ano.

Nejslabsi strankou testované reklamy je jeji obtizna srozumitelnost.
Ve srovnani s ostatnimi dvéma testovanymi reklamami je také malo
originalni a pritazliva a motivujici pro respondenty.

Matematicky priimér za deset uvedenych respondentti je sice 1,9, ale
nejcastéjSi znamky byly v pasmu 1,0 az 2,0. Pouze dva respondenti
méli vyrazné negativni a vyhranéné nazory. Proto by bylo vhodné se
téchto respondentii ptat na dlivody a sledovat zavislosti i jinych znaki
(napriklad véku, prijmu, pohlavi apod.).

3. Kvantitativni vyzkum

3.1.Druhy kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jaké druhy kvantitativniho vyzkumu lIze pouzit,
jaké maji vyhody a pro které vyzkumné situace a problémy se jednotlivé
druhy hodi nejlépe.

Klicova slova:
In home testy
In store testy
Central Location Test
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Omnibus
Telefonické dotazovani
Internetové dotazovani

Typickym rysem kvantitativniho vyzkumu je, Ze se snazi reprezentovat nazory
populace (tj. zakladniho souboru) na zmenseném vzorku (= vybérovém souboru).
Kvantifikace je vhodna jen u nékterych témat, jevd, které maji méfitelny charakter,
napt. miZe se tykat udajd o:

B frekvenci cestovani, konzumace, nakupu atd.

B spotiebé — jednotlivych produktl, sluzeb apod.

B vydajich a nakladech, napr. spojené s cestovanim, ubytovanim, nakupy

B preferenci uréitého produktu, sluzby ve srovnani s konkurencnim polem

B hodnoceni atributl produktu, sluzby

B znalosti znacek, znalosti reklam atd.

Pri zjiStovani kvantitativnich Udajl je tfeba vzdy pred jejich zjiStovanim vyjasnit,
v jakych jednotkach budou zjiStovany a za jaké obdobi. Napf. pro frekvenci

konzumace je vhodné stanovit skalu, kterd odpovida typickému spotrebnimu chovani.

Kasuistika 7

Priklad: Skéla pro frekvenci konzumace ochucené vodky

Vi'se, Ze se ochucena vodka nejcastéji konzumuje dvakrat do mésice, a to béhem
vikendu. Jsou vsak konzumenti s vyssi i nizsi frekvenci spotreby, proto k typické
hodnoté frekvence ,dvakrdat za meésic', pridéme jak castéjs|, tak méné casté
frekvencni hodnoty.

Jednou tydné a castéji

Dvakrat za méesic

1
2
Trikrat za mésic 3
Jednou za mésic 4

5

Méné casto neZ jednou za mesic
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Cim je interval spotieby del$i, tim je obtizn&jsi najit spravné definovanou frekvenéni
Skalu.

Ukézkou $kaly z oblasti cestovniho ruchu je frekvence navétév CR zahrani¢nimi
jednodennimi navstévniky v obdobi duben — cerven 2006, kterou pouziva vyzkumna
agentura STEM/MARK (www.stemmark.cz).

Frekvence navétév €R - Jednodenni navétévnici /

Frequency of visits in CR - Same-day visitors
ZAKLAD f BASE: VEichni respondenti / All respondents, n=2391

Prakticky kazdy den
3-4x tydné

1-2x tydné

1-3x mésiéné
Meékolikrat roéné

Jednou za rok

Méné nez jednou za
rok

Byl(a) jsem zde
poprvé

0% 10% 20% 30% 40%

U kvantifikace spotieby a vydajl byva problémem casové hledisko, protoze je tfeba,
aby se tyto Udaje vztahovaly ke stejnému obdobi u vSech respondentl, napf. k
jednomu aktu spotreby, jednomu mésici apod. Protoze lidska pamét je v tomto
ohledu silné zkreslujici, je vhodné&jsi pouzit prlbézné zaznamenavani (tzv.

spotiebnich denikd).

Pro kvantitativni vyzkumy, které se na urcita témata provadéji opakované, se ustalily
nazvy, které vyjadruji, o jaky druh kvantitativniho vyzkumu jde. Mezi nejobvyklejsi
patfi: (1) in home test, (2) in store test, (3) Central Location Test (CLT), (4)

telefonické dotazovani a (5) internetové dotazovani.

In home test je takova forma, kdy vyzkumny rozhovor probéhne v domacim

prostfedi respondenta. Tento druh se pouziva jak pro jednorazové vyzkumné
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rozhovory (predevsim pri nahodném vybéru (o ndhodném vybéru viz kapitola 3.3),
tak pro vyzkum novych vyrobkd, kdy respondent dostava dom{ novy vyrobek, aby jej

overil ve spotfebnim procesu.

U jednorazovych vyzkumd, tj. tazatel pfijde do domacnosti, kterou nahodné vybral,
bez predchozi domluvy, je zretelny klesajici trend, protoze ochota ceské populace
pustit tazatele do domacnosti rychle klesa (kriminalita). Vyhodou rozhovoru
v domacim prostredi je, ze respondent se citi uvolnéné a neztraci ¢as prechazenim do

jiného prostredi.

TéZzisté in home vyzkumd je dnes ve vyzkumu novych vyrobkd, kdy se testuje, jak je
novy vyrobek vniman po urcité spotrebitelské zkuSenosti. Respondent je vybran tak,
aby reprezentoval cilovou skupinu a je s nim predem projednano, Ze bude po urcitou
dobu novy vyrobek spotfebovavat. Po spotfebovani predanych novych produktt, kdy
ziska spotrebitelskou zkusenost, vypliuje dotaznik, ve kterém detailné hodnoti novy
vyrobek. Tento druh vyzkumu je nenahraditelny u vyrobk{, které nelze bez
dtkladného vyzkouseni posoudit a porovnat s témi, které jsou na trhu bézné k
dostani. Jde napf. o potraviny (kava, ¢aj aj.), hygienické potreby (napr. odlicovaci
podusky s emulzi) apod. Vyhodou tohoto druhu vyzkumu je, Ze odpovédi
respondentl jsou zaloZeny na zkuSenosti, nevyhodou je naro¢na organizace (je treba
najit reprezentanty cilové skupiny, motivovat je ke spolupraci, predat jim vyrobky k
testovani) a udélat s nimi dva vyzkumné rozhovory. Jeden rozhovor se déla obvykle
na zacatku, kdy je treba zjistit soucasné spotiebni chovani respondenta v dané

produktové kategorii a druhy po skonceni testovani novych produktd.

In store test predstavuje dotazovani v obchodé/v provozovné restaurace nebo
jinych sluzeb. ProtoZe respondenty dotazujeme pfi nakupu, musi jit o velmi kratké
vyzkumné rozhovory. Vyuzivaji se napr. k testovani novych oball, etiket, které jsou
umistény do pfirozeného prodejniho prostredi, na misto, kde se obdobné vyrobky
prodavaji. Zjistuje se, jestli si respondent, ktery takové produkty kupuje (prisel
k prodejnimu regalu s timto zbozim), vsiml nového baleni, nové etikety, jak na néj

plsobi ve srovnani se soucasnou variantou. Podstatné je, aby se zjistilo, jestli je
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napr. novy obal, ktery je pfi samoobsluzném prodeji rozhodujici pro identifikaci
znacky, rozeznatelny a ma dalSi Zadouci marketingové parametry (napf. upoutani
v konkurencnim poli, Citelnost, optimalni penzum informaci o produktu aj.).

Obdobou dotazovani v obchodech mohou byt i rozhovory v hotelich a restauracich
s hosty, ktefi jiz poznali destinaci/zafizeni a maji nazor podlozeny zkuSenosti a

zazitkem.

Central Location Test (CLT) je druhem naroc¢néjsich vyzkumd, pro které je tfeba
soustfedéni respondenta, pomfcky a podnétové materidly. Organizuji se ve
vybranych méstech ve vhodnych prostorach, kam prichazeji predem vybrani
respondenti. Cilem takovych vyzkum{ je napf. detailné posoudit novy koncept sluzby,
nové pivo apod., kdy je soucasti vyzkumného rozhovoru i ochutnavka produktu,
predstaveni positioningu nové znacky, diskuse reklam na znacku apod. Vyhodou CLT
je, ze v nich Ize realizovat narocna vyzkumna témata, protoze jako tazatelé jsou
pouzivani velmi zkusSeni tazatelé se specialnim tréninkem. V téchto rozhovorech je
obvykle vyssSi zastoupeni otevienych otazek nez pri klasickém f2f dotazovani (az
polovina), které vytvareji prostor k volnéjsi diskusi podle schopnosti respondenta
dostat se do vétSi hloubky Setfeného problému. Respondenti jsou rekrutovani
predem podle zadanych vybérovych podminek, tzn. v terminologii vybérd jde o

,kvotni vybér se screeningem (vybérovou podminkou)".

Omnibus je dotazovani (osobni, telefonické nebo internetové) na spolecném nosici,
ktery pfipravi vyzkumna agentura pro vice klienti. Omnibusové dotazovani je obvykle
zaméreno na reprezentativni vzorek populace. Proto je vyhodné zadavat do takového
Setfeni témata, na kterd mlze odpovédét vétsi ¢ast populace (napf. o spotrebé piva
— 75 % cCeské populace konzumuje pivo, o zplsobu traveni dovolené apod.).
Vyhodou omnibusového Setfeni je, Ze Ize levné a rychle ziskat odpovédi na mensi
pocet otazek. NiZSi cena je dana tim, Ze srovnatelny vyzkum provedeny jako klientsky
by byl nesrovnatelné drazsi. Také spolecné otazky, tj. identifikace respondentd, se
zjist'uji pro vSechny zadavatele spole¢né, ¢imz se dosahne pro kazdého financni

uspory.
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V omnibusovém vyzkumu je tfeba pocitat stim, Ze otazky maji rlzné ceny.
Nejlevnéjsi je otazka s odpovédi ,ANO/NE" (uzavrena otazka).

Napf. na otazku ,Jste kurakem/kurackou" Ize odpovédét ANO/NE a k tomu ziskat
sociodemograficky profil kufakd a nekurakd.

Drazsi je otazka, ktera je stale uzavrena, ale nabizi vétSi poCet moznych odpovédi.
Napr. odpovédi na otazku o koureni lze kombinovat jesté s poctem vykourenych
cigaret, coZ dava jemnéjsi informaci,

Napr. na otdzku ,,Jste kurak/kuracka" Ize pripravit odpovedi:

ANO, jsem slaby kurak, kourim ménée neZ 10 cigaret denné.

ANO, jsem stredné silny kurak, koufim v prdméru 10 — 20 cigaret denné.

Ne, nejsem kurak.

Nejdrazsi jsou oteviené otazky, kdy respondent volné uvadi svoji odpovéd’, ktera se
slovné zapisuje. Napf. ,Jaké znacky osobnich automobild znate?" Financni narocnost
takové otazky je dana tim, ze je nutno pred zpracovanim kodovat odpovédi (o
kédovani viz dale), coz je Casové narocné a vyzaduje to vyssSi kvalifikaci nez
zpracovavani uzavrenych otazek. OrientaCni cena nejlevnéjSi uzavrené otazky se
pohybuje od 10 000 K¢ vySe (pocet respondentl je obvykle 1000), oteviené otazky

stoji zhruba dvojnasobek.

Rychlost je dana pevnymi terminy omnibusovych Setfeni, tzn. ze vyzkum neni sloZité
predem pripravovan, ale zhruba od formulace otdzek do ziskani dat z vyzkumu
uplynou 4 tydny. Pokud je pocet otazek vyssi (odhadem vice nez 5), pak se jiz zacina
finanéni vyhodnost omnibusu ztracet. Vyzkumné agentury maji na svych
internetovych strankach kalendar omnibusovych Setreni na cely rok, takze je moznost

si presné vybrat optimalni termin.

Telefonické dotazovani je v kvantitativnim vyzkumu stale vice pouzivanou
kontaktni metodou, protoze prfi dnesSni Urovni telefonizace dovoluje oslovit jak
obecnou populaci, tak firmy. Rovné? se vyuzivd pro dotazovani v zahrani¢i z CR.
Podminkou pro efektivni dotazovani prostfednictvim telefonu je primérena délka

rozhovoru (5 — 7 minut u obecné populace, zhruba 15 minut pfi rozhovorech
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s respondenty z instituci a podnikl, delsi rozhovory musi byt dopfedu domluveny). U
telefonického dotazovani musime pocitat s tim, ze kontakt s respondentem neni tak
intenzivni, protoZze nemame kontrolu nad tim, co respondent pravé déla a ¢im je
rozptylovan. Proto musi byt otazky velmi jednoduché a jednoznacné a vétSinou
uzavrene.

Vyhodou telefonického dotazovani je i rychlost, se kterou jsou sebrana data, i vétsi
soubory respondentd (napt. 500 a vice) je mozné telefonicky dotazat béhem jednoho

tydne (ve vétsich call centrech i drive).

Internetové dotazovani je stale doplikovou formou kvantitativniho vyzkumu.
Vyuzivd se prevazné pro dotazovani odbornikl, napf. |ékarli, se kterymi je
predjednana Ucast v marketingovém vyzkumu, takze ma podobu stalého panelu.

Priklad internetového panelu Ize nalézt ve spolecnosti GfK (www.gfk.cz).

Shrnuti:

Zakladni druhy kvantitativniho vyzkumu jsou in home, in store, CLT a
omnibus. Telefonicky a internetovy vyzkum predstavuji nové moznosti, jak
oslovit respondenty s kratSimi vyzkumnymi rozhovory. Kazdy druh
vyzkumu ma své vyhody a nevyhody, proto je treba podle konkrétni
situace vybirat vhodny druh.

Cviceni:

1. Jaky druh vyzkumu navrhnete pro zjisténi spokojenosti navstévniku
s hotelem?

2. Predstavte si, Ze potrebujete zjistit, jak je znama urcita turisticka
destinace v ramci CR mezi dospélou populaci. Jak rychle a levné si miizete
tuto informaci opatrit?

3. Pro komunikaci urcité turistické destinace se pripravuje kampan, pro
kterou byly navrzeny vizualy, symboly a slogan — vsSe v nékolika
variantach. Jak budete testovat kreativni navrhy, abyste vybrali ten
spravny?

4. Za jakych podminek byste uvaZovali o telefonickém dotazovani jako o
vyzkumné metodé?
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Reseni:

1. Vhodny by byl tzv. in store test, kdy by se tazatelé ptali hostti v hotelu.
Jinou moznosti je nechat dotaznik v pokoji a apelovat na hosty, aby jej
vyplnili a pfi odchodu vhodili do oznacené schranky.

2. Vhodnym druhem kvantitativniho vyzkumu je omnibus.

3. Testovani nékolika variant kreativnich navrhti vyzaduje bud’ kvalitativni
vyzkum nebo CLT vyzkum, ktery povedou s vybranymi respondenty
specialné skoleni a zkuseni tazatelé.

4. Telefonické dotazovani je efektivni, jestlize je rozhovor kratky (do 7
minut v obecné populaci), téma je jednoduché a lze pouzit vétsSinou
uzaviené otazky.

3.2. Organizace kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole se dozvite, Ze kvantitativni vyzkum probiha na zakladé
projektu, co projekt vyzkumu obsahuje a jak na sebe navazuji jednotlivé
faze.

Klicova slova:
Projekt vyzkumu
Vedouci projektu
Metodika vyzkumu
Sbér dat

Tazatel / operator
Kontrola sbéru dat
Porizeni dat

At je vyzkumny projekt maly nebo velky, dnesni praxi je jeho fizeni na zakladé
projektu vyzkumu. V projektu jsou obsaZeny cile, metodika reSeni, odpovédnost za
jednotlivé kroky feSeni, ¢asovy plan jednotlivych krokd a rozpocet. Smysl zpracovani
projektu je predevSim v koordinaci rlznych specialistd, ktefi se budou na vyzkumu
podilet a jejich spravném casovém nasazeni. VétSina vyzkumnych agentur dnes
pracuje na bazi specializovanych oddéleni (napr. péce o klienta, priprava dotazniku,
sbér dat, analyzy), ktera jsou vykonna a prispivaji ke zkraceni doby vyzkumu a pro

tento zplsob prace je nezbytna projektova organizace.
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Vedoucim projektu byva specialista z oddéleni péce o klienta, ktery vede jednani
s klientem, podle dohodnutych podminek zadava praci uvnitf vyzkumné agentury,
kontroluje jednotlivé faze, zpracovava zaveérecnou zpravu a prezentuje ji klientovi.
Obvykle jde o zkuseného vyzkumnika, ktery ma kromé odbornych znalosti i dobré
organizacni schopnosti a komunikacni dovednosti. Komunikacni dovednosti jsou velmi
dilezité jak ve vztahu ke klientovi, tak uvnitf agentury, protoZe je na vedoucim

projektu, jak presné definuje zadani pro sbér dat a jejich zpracovani.

Metodikou vyzkumu se rozumi vybér vyzkumnych metod (rozhodnuti o pouziti metod
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu), vybér kontaktnich technik, tj. rozhodnuti o
tom, jestli sbér dat probéhne pomoci f2f dotazovani, pozorovanim, telefonickym
dotazovanim, pomoci internetu nebo pisemné. Budou-li pouzity metody kvalitativniho

nebo kvantitativniho vyzkumu, pripadné jejich kombinace.

Z hlediska sbéru dat jde o urceni metody vybéru respondentd (nahodny nebo
zamérny vybér), presné urceni, kdo bude respondentem, v jakém Case (zacatek a
konec dotazovani v souvislosti s rliznymi planovanymi komunikacnimi kampanémi —
ty mohou ovlivnit ndzory respondentd, svatky a dny volna — populace mnohem vice
cestuje apod.) a na jakém Uzemi bude dotazovani probihat (pokud jde o vyzkum
regionalni, je treba presné definovat hranice regionu, pokud jde o vyzkum ve
firmach, je tfreba presné definovat, které typy firem do Setfeni zahrneme). U

firemnich vyzkum@ byva nékdy problémem i ziskani spolehlivé databaze kontaktd.

Kazuistika 8

Jsme zadavateli vyzkumu, jehoZ cilem je Zzjistit, jakou image ma nds region jako
turisticka destinace mezi ceskou populaci. Vysledky vyzkumu budou slouZit k pfipravé
komunikacni strategie, kterd by méla byt primarné zamérena na rodiny s détmi
(zhruba ve véku 3 — 15 let), pro které jsou v regionu velmi dobré podminky a pro

které bylo vybudovéano nové vybaveni v nékolika rekreacnich zarizenich.
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Pri rozhodovéni o respondentovi, tj. 0 osobée, kterd bude oslovena pri dotazovani, je
treba vedet, kdo rozhoduje o vyberu destinace pro rodinnou dovolenou, a kdo
rozhodnuti oviivriuje. Rozhodovatelé a oviiviiovatelné z domdcnosti s detmi ve veku
do 15 let budou zékladni cilovou skupinou pro vybéer respondentd. Pokud se zjisti, Ze
Jsou oviivriiovatelem i déti, napr. ve veku 10 — 15 let, bylo by vhodné dotdzat i

Sskupinu deti, ovsem dotazovani déti se ridi zvidastnimi predpisy.

Jakmile je rozhodnuto o vSech detailech sbéru dat, pripravuje se tzv. terénni Setreni,
tj. v pripadé f2f dotazovani vybér tazateld, v pripadé telefonického dotazovani vybér

operatord.

VSichni tazatelé (provadéji osobni dotazovani) a operatori (provadéji telefonické
dotazovani) musi na zacatku spoluprace s vyzkumnou agenturou projit vstupnim
Skolenim, které je zhruba jednou rocné aktualizovano kratSim seminarem. Cilem
téchto Skoleni je pripravit tazatele na jejich praci s respondenty, naucit je
komunikacné zvladat obtizné situace, vysvétlit jim legislativu, ktera se dotyka
ochrany osobnich dat a dalSi predpisy, které ovliviuji praci v terénu, organizaci prace
ve vyzkumné agenture apod. Pred kazdym projektem jsou tazatelé/operatori
zaskoleni do problematiku projektu. Dostanou potiebné informace, které souviseji
s vybérem respondentll, projde se s nimi dotaznik a jsou upozornéni na obtiznéjsi
mista v dotazovani. Dostanou své Ukoly, tj. polet dotazanych respondentd,
prip.kvéty je-li pouzit kvétni vybér, terminy ve kterych musi rozhovory provést a
predat dotazniky zpét do agentury k dalSimu zpracovani. U operatorl probéhne

obdobna instruktaz.

Soubézné s pripravou dotazovani se jiz pfipravuje kontrola prace tazatell, kterd ma
rlzné formy. U telefonického dotazovani jde o tzv. pfiposlech probihajicich
rozhovor(, takze kontrola je okamZzitd a umoziuje okamzité korekce. U osobniho
dotazovani jde o rlizné formy kontroly nasledné. NejCastéji se ovéfuje, ze tazatel
skutecné rozhovor provedl (ovéfuje se az 30 % kontaktd). Ovéreni probihd pomoci

korespondencnich listk{, pfipadné telefonickych dotazll. Pokud respondent nepotvrdi,
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Ze s nim tazatel rozhovor provedl nebo neumi odpovédét na dveé tfi kontrolni otazky,

je dotaznik od tohoto respondenta vyloucen z dalSiho zpracovani.

Po ukoncleni faze terénniho sbéru dat se dotazniky kontroluji. Kromé kontroly
celkového poctu dotaznikd a jejich struktury z hlediska zadanych kvotnich znakG (je-li

pouzit kvotni vyzkum) se kontroluji jednotlivé dotazniky. Kontrola se soustfed’uje na:

B Uplnost vypinéni dotazniku, pokud nejsou v dotazniku zodpovézeny véechny
otazky, zvazuje se jeho vyrazeni z dalSiho zpracovani. Vtomto sméru se
uplatiuje urcita tolerance, napf. u otazky na prijem respondenta nebo jeho
domacnosti je obvyklé, Ze zhruba 25 % respondentd neodpovi, a presto se
jejich dotaznik dostane do dalSiho zpracovani, pokud nechybi odpoveéd’ na dalsi

otazky.

B Logické vazby mezi otdzkami, v dotazniku jsou obvykle zafazeny tzv. kontrolni
otazky nebo otazky, které se logicky doplfiuji, ale jsou umistény v r@znych

Castech dotazniku.
Jako priklad logicky se dopinujicich otazek lze uvest:
Otazka 3: Znate znacku ABA? ANO/NE, respondent odpovédel ANO.

Otdzka 5: Konzumujete znacku ABA? Odpovédi ANO/NE, respondent
odpovedel ANO.

Oldzka 20: Jak je vam znacka ABA blizka, jak ji rozumite? Odpovédi na skale
od velmi blizkd aZz po maélo blizkd, respondent odpovédél mimo skalu, Ze

znacku ABA nezna.

B Kontrola jednotlivych otazek, ktera znamena, jestli bylo dodrzeno, jak ma
respondent na jednotlivé otazky odpovidat, napr. v pripadé, Ze smél uvést jen

jednu odpovéd’, neni pripustné, aby bylo uvedeno odpovédi vice.

Zkontrolované dotazniky typu ,tuzka-papir* se pofizuji, to znamena, ze se vSechny

odpovédi prenaseji do datové matice. Ta umoznuje statistické zpracovani pomoci
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specializovaného software, napf. SPSS, SAS, Statistica. U telefonického nebo
internetového dotazovani jsou jiz odpovédi respondentli zaznamenany v databazi,
takze faze porizovani odpada. Podobny postup, tj. zaznamenani odpovédi z f2f
dotazovani do elektronického formatu jiz nékteré vyzkumné agentury praktikuii.
Vybavuiji tazatele prenosnymi pocitai nebo PDA, takze tazatelé misto dotaznik{

posilaji do agentury pfimo datové soubory.

Shrnuti:

Organizace vyzkumu je soucasti projektu vyzkumu a tyka se koordinace
prace riznych specialistii nebo specializovanych Gtvari zapojenych do
projektu. Hlavnimi slozkami organizace jsou organizace sbéru dat, jejich
kontroly a poFizeni. Do téchto fazi vstupuji nové skupiny spolupracovniki,
které je treba uvést do problematiky, vytvorit jim adekvatni podminky pro
praci a také vysledky jejich prace kontrolovat.

Cviceni:

1. ProC je podle vaseho nazoru nutné vénovat organizaci vyzkumného
projektu velkou pozornost?

2. Jak musi byt tazatel/operator pripraven na svoji praci, nez zacne
dotazovat?

3. Co vSe zahrnuje kontrola dotaznikl pred jejich zpracovanim?

Reseni:

1. Na vyzkumném projektu pracuji riizni specialisté, jejichZ praci je tieba
koordinovat a casové sladit. Do vyzkumu jsou zapojeni tazatelé/operatori,
ktefi se musi umét dostat ke ,spravhym respondentim" a pfinést od nich
~pravdiva®™ data v co nejkratsim case. Faze vyzkumu na sebe tésné casové
navazuji, coz je tfeba uvést do souladu s kapacitami agentury.

2. Tazatelé/operatori prochazeji vstupnim sSkolenim, ve kterém se uci
zakladiim vyzkumu, komunikace a organizaci své prace.

3. Po ukonceni dotazovani se kontroluje pocet dotaznikii, Gplnost jejich
vyplnéni, logické vazby mezi otazkami a dodrzeni instrukci k odpovidani na
jednotlivé otazky. Smyslem kontroly dotaznikdl je vyradit nelGplné nebo
nespravné vypinéné dotazniky, které by zkreslily celkové vysledky.
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3.3. Velikost vzorku

V této kapitole se dozvite, jak lze v kvantitativnich vyzkumech urcit
velikost vzorku s prihlédnutim k ekonomické strance i statistické strance.

Klicova slova:

Vybérovy soubor, vzorek
Zakladni soubor

Slepy odhad

Statisticky vybér
Nahodny vybér

Zamérny vybér

Kvotni vybér

Kvoétni znak

Technika snéhové koule (snow ball
technique)

Vybérova chyba

Ve vétsiné vyzkumnych projektd se pracuje s vybérovymi soubory/vzorky, které

predstavuji jen ¢ast zakladniho souboru (populace), tj. soubor vSech jednotek.

Typicka situace je, Ze zakladni soubor je veliky, napt. chovatelé psd, hospodyné,
konzumenti piva, takze nelze dotdzat vSechny jednotky, ale pritom poZadujeme
takové vysledky, které by se ke vSem témto jednotkam vztahovaly. Proto zpravidla
konstruujeme vybérovy soubor (vzorek) tak, aby reprezentoval néjak vymezeny

zakladni soubor (populaci).

Vyjimkou jsou vyzkumy v ramci malych populaci, jako je napf. profesni skupina,
soubor specializovanych firem, mala obec apod., kde vzhledem k poctu jednotek je

treba dotazat cely zakladni soubor, tj. veSkerou populaci.

Pri stanovovani velikosti vzorku se obvykle stretavaji zajmy ekonomické a statistické.
Ekonomickym zajmem je minimalizovat naklady na dotazovani, protoZe ty predstavuji
znacnou polozku z rozpo¢tu na vyzkum. Vyzkumny zajem je opacny. Redeni nabizeji

dva koncepcné odlisné pristupy:
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B slepy odhad kombinovany s nakladovym pristupem

B statisticky pristup

Slepy odhad znamena intuitivni stanoveni velikosti vzorku, kdy na zakladé
zkusenosti, predchozich vyzkum( apod. feSitel navrhuje velikost vzorku. Obvykle
byva dopInén i kalkulaci, na jak velky vzorek vyzkumny rozpocet staci. Asi neni tfeba
zdlraziovat, Ze jde o méné presny a spolehlivy odhad ve srovnani se statistickym

pristupem.

Statisticky pristup predstavuje tvorbu vzorku na zakladé teorie
pravdépodobnosti. Pravdépodobnost jevu je Ciselné vyjadrena Sance, ze urcity jev
nastane/nenastane. Kazda jednotka zakladniho souboru ma nenulovou
pravdépodobnost byt vybrana do vzorku. Existuje celd fada praktickych ddvodd, proc
neni mozné pracovat s pravdépodobnostnimi vzorky. Proto se v ramci statistického
pristupu pracuje i se zamérné, nenahodné vytvorenymi vybérovymi soubory, mezi

které patfi:
B kvotni vybér,
B Ucelovy vybér,

B technika snéhové koule/snow ball technique (snadna dostupnost).

Nahodny (pravdépodobnostni) vybér

B vybérova technika, pri které maji vSechny jednotky zakladniho souboru

nenulovou pravdépodobnost, Ze budou vybrany do vzorku
B nahodny vzorek reprezentuje vSechny znamé i neznamé vlastnosti populace

B u nahodného vzorku jsme schopni odhadnout, jak se liSi od populace, coz se

popisuje smérodatnou chybou a intervalem spolehlivosti vysledkd
B Ize vypocitat minimalni potfebnou velikost vzorku

F nevyhodou je urcita technicka a financni narocnost tohoto vybéru
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Zplisoby nahodného vybéru:

prosty nahodny vybér (vSechny jednotky maji stejnou pravdépodobnost, Ze
budou vybrany, pouziva se technika losovani, tabulky nahodnych Cisel,

nahodny vypis jmen nebo adres ze seznamu)

systematicky vybér (vybér kazdé n-té jednotky ze seznamu, vybér podle
pocatecnich pismen, podle data narozeni apod., opét jde o stejnou

pravdépodobnost vybéru kazdé jednotky zakladniho souboru)

stratifikovany nahodny vybér (populace je rozdélena do homogennich skupin a
v téchto skupinach pak probihd nahodny vybér, zde uz jde o vybér s rliznymi

pravdépodobnostmi vybéru kazdé jednotky)

vicestupnovy nahodny vybér (nejprve jsou nahodné vybirana urcita prirozena
uskupeni — okresy, obce, Casti mést — a v téchto uskupeni pak probiha
nahodny vybér)

nahodna prochazka (random walk); v nahodné vybranych lokalitach tazatelé
postupuiji podle predem zvoleného systematického kritéria — napr. kazdy treti

dtim, kazdé treti patro, kazda treti domacnost apod.)

Vyhodou pravdépodobnostnich vybér( je, ze lze vysledky zjisténé ve vybérovém

souboru generalizovat, vztahnout na cely zakladni soubor. Nevyhodou je, Ze Casto

nejsou k dispozici seznamy populace patfici do zakladniho souboru, ze kterého by

bylo mozné nahodné vybirat.

Kvotni (zamérny) vybér

vybérova technika, ktera ve strukture vzorku kopiruje rozloZeni znamych
vlastnosti populace (pohlavi, vékové kategorie, velikost mista bydlisté, region),

které se stavaji tzv. kvotnimi znaky

kvétni vybér navzajem tyto znaky kombinuje, proto jich mlzeme pouzit jen

omezené mnozstvi
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B konecny vybér konkrétniho respondenta je jiz v rukou tazatele (tazatel pouze
dodrzuje zadanou kvotu — napr.: wyhledejte muze ve veku 35 - 40 let

S ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim, Zenatého, Zijiciho v Liberci...)
B nevychazi ze zakonitosti pravdépodobnosti, blizi se spiSe logickému Usudku

B pro takovy vybér nemilZeme pocitat smérodatnou odchylku, interval

spolehlivosti a potrebnou velikost vzorku

B vyhodou — ve srovnani s nahodnym vybérem — je mensi technicka a financni

narocnost tohoto vybéru

Kvotni vybér je rozsSifeny typ vybéru, je vyuzivan vétsSinou agentur pro omnibusova
Setfeni i klientské (ad hoc) vyzkumy. Vzhledem k jeho rozsifeni se ustalila urcita
pravidla pro velikost vzorkd vybranych kvétné. Jednim z nich je zkuSenost, ze pfi
dotazovani celé Ceské dospélé populace (obecné populace) se povazuje za
pfiméfenou velikost vzorku 1000 respondentl. Pfi dotazovani populaci ,ne
obecnych", napf. chovatell pst a kocek, kterych je pfiblizné 35 % v dospélé ceské
populaci, se oslovuje v kvotnim vybéru zhruba 500 respondentl a tito respondenti se
zarazuji do vzorku nejen podle kvotnich znak(, ale i na zakladé tzv. vybérové
podminky (screeningové otazky), ktera zjistuje, jestli patfi do populace, ktera nas

zajima, napr. jestli chovaji psa nebo kocku.

Obvyklymi kvotnimi znaky, tj. charakteristikami, podle kterych se tvofi zmensenina

zakladniho souboru, jsou pohlavi, vék, vzdélani, velikost mista bydlisté a region.

Kasuistika 9

Priklad: stanoveni kvot pro dotazovani o pouZivani teplomérd ve vékové skupiné
25 — 65 let na zakladé péti kvotnich znakd. Celkovd velikost souboru je 1034
respondentd. Ve sloupci nadepsaném % je zastoupeni kvotniho znaku v obecné

populaci — obvykle se prebird ze Scitani lidu nebo jinych statistickych podkiadd.
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Charakteristika Vybérovy soubor
Pocet %
absolutné
|CELKEM 1034 100
Pohlavi Muz 495 47,9
respondentalzena 539 52,1
Vék 25 - 34 let 287 27,8
[respondenta(3s - 44 |et 250 24,2
45 - 54 let 276 26,7
[55 - 65 let 221 21,4
Vzdélani  [zakladni 144 13,9
[respondentalstiedni bez 439 42,5
maturity
Stiedni s| 336 32,5
|maturitou
Vysokoskolské 115 11,1
Velikost |Do 999 obyvatel 173 16,7
mista 1.000 - 4.999| 218 21,1
bydlisté obyvatel
respondentals 500 — 19.999] 169 16,3
obyvatel
20.000 — 99.999| 255 24,7
|lobyvatel
100.000 a vice 219 21,2
obyvatel
Region [Praha 115 11,1
bydlisté  [stfedocesky 110 10,6
resPo“de“talJihoEeskv 66 6,4
|P|zeﬁsky 62 6,0
|Kar|ovarsky 40 3,9
|L’Jsteckv 78 7,5
||.ibereckv 28 2,7
|Kré|ovehradeck\'{ 55 5,3
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[Pardubicky 43 4,2
Vysocina 46 4,4
Dihomoravsky 132 12,8
|Olomoucky 68 6,6
Zlinsky 52 5,0
|Moravskoslezsk9 139 13,4

U kvétniho vybéru Ize pocitat s tzv. vybérovou chybu, ktera vyjadruje, jaky je rozdil
mezi zakladni charakteristikou a jejim vybérovym odhadem (tyka se faze vysledkd).
Kasuistika 10

Priklad: Vybérova chyba vzorku 1189 respondentd, ktery byl dotazan na spokojenost
se zdravotni péci, byla 2,84 procentniho bodu (p. b.). Primeérna spokojenost dosahla
hodnoty 2,5 na pétibodové skoini skale 1 - 5. Znamenad to, Ze mezi spokojenosti
vybérového souboru (vybérovy odhad) a spokojenosti celého souboru (celé dospéelé
populace v CR — zakladni charakteristika) je rozdil plus/minus 0,71, jinymi slovy

primérna spokojenost v zakladnim souboru se pohybuje mezi 2,429 a 2,571.

Ucelovy vybér
B pouziva se zejména pri anketach (napf. v obchodnich domech a prodejnich

retézcich, na predvadécich ¢i PR akcich, v novinach nebo ¢asopisech apod.)

B je zalozen pouze na Usudku o tom, co by mélo byt pozorovano a co lze

pozorovat

B je tfreba presné definovat populaci, kterou takovy vybér opravdu reprezentuje

Snéhova koule

B vybér jedincl, pfi kterém nas informator vede k jinym clenlm cilové skupiny
(chceme napf. dotazat co nejvétsi pocet majiteldl starych VW, chovateld

exotickych zvirat apod.)
F je to technika identifikace populace, ne vytvoreni reprezentativniho vzorku

Velikost vzorku souvisi s velikosti populace, jak bylo vysvétleno vySe, ale neni to

jediné hledisko. V Uvahu se bere i hloubka analyzy, tj. jak hluboko se chceme
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v tfidéni Gdajd dostat. Jde o problematiku tvorby podskupin, za které potfebujeme
spolehlivé vysledky. Jako priklad si uvedeme vybérovy soubor hospodyn, které
mlzeme tridit do podskupin podle typu domacnosti, napf. ,domacnost jesté bez
déti®, ,domacnost se zavislymi détmi", ,,domacnost uz bez déti". V ramci jednotlivych
typl domacnosti nas dale zajimaji pfijmové kategorie, tj. tfidime na dalsi Grovni,
napr. domacnost jesté bez déti s vysokym prijmem, stfednim pFijmem, nizkym
prijmem atd. Cim vétsi pocet analyzovanych podskupin, tim vétsi velikost vybérového

souboru je treba.

Shrnuti:

Urceni velikosti vzorku miiZe byt intuitivni v kombinaci s financni kalkulaci,
kdy je jednoznacné preferovano ekonomické hledisko. Vyzkumnici
preferuji statisticky pristup, ktery vyuziva pravdépodobnostnich
(nahodnych) vybérti nebo zamérnych vybéri. ,NejcistSi* jsou nahodné
vytvorené vzorky, protoze dovoluji zobecnéni vysledkti na celou populaci,
problémem vsak byva seznam vsSech jednotek v zakladnim souboru, ze
kterého se nahodny vybér porizuje. S timto problémem se nesetkavaji
zamérné typy vybérli, mezi nimiz je nejvice vyuzivany kvétni vybér. Zde se
velikost vybéru urcuje na zakladé zkusenosti a pomoci doplnkovych
statistickych propoctii. Velikosti téchto souborli souviseji jak s velikosti
populace, ze které se vybira, tak s hloubkou analyzy zkoumaného tématu,
tj. poctem analyzovanych podskupin.

Cviceni:

1. Jak byste provadéli nahodny vybér v obecné populaci starsi 18ti let do
vzorku, ktery ma reprezentovat celou republiku?

2. Kdybyste chtéli znat nazory obcani v okresnim mésté s 25 000 obyvateli
a bylo rozhodnuto, Ze nejvhodnéjsi cestou je vyzkum. Jaky typ vybéru
byste zvolili?

3. Jaké typy vybérl povazujete za vhodné ke zjisténi spokojenosti klientd
urcité cestovni kancelare v uplynulé sezoné?

Reseni:
1. Protoze neni k dispozici Registr obyvatelstva jako zdroj idajii o obecné
populaci, prichazi v avahu nahodna vychazka.
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2. Nejvhodnéjsim typem vybéru by byl nahodny vybér. Seznam dospélé
populace by mél byt k dispozici jako soubor volicskych seznami, ze
kterych by bylo mozné udélat nahodny vybér. Na vybrané adresy by byli
vyslani tazatelé s ikolem najit respondenta a provést s nim rozhovor.
Druhou moznosti je rozdat dotazniky do vsech postovnich schranek a
pozadat vSsechny obcCany, aby se zapojili do ankety (tcelovy vybér). Prvni
pristup je lepsi, protoZe ziskame soubor nazorti na danou problematiku,
které Ize zobecnit na vSechny obyvatele. U ankety tuto moznost nemame.
Také mira navratnosti anketnich dotaznikl bude pravdépodobné nizka.

3. ProtoZze CK ma seznam klientt, Ize z této databaze udélat nahodny vybér
klientd, které pak vhodnou kontaktni formou oslovime.

3.4. Analyza dat z kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole se dozvite, jak se zpracovavaji data z kvantitativniho
vyzkumu, jak se data postupné zprehlednuji a prezentuji.

Klicova slova:

Datovy soubor, datova matice
Zprehlednéni udajti

Stredni hodnoty

Miry variability

Vicestupnové tridéni
Regresni a korelacni analyza
Statistické testovani

Porizena a vycisténa data, tj. data, ktera prosla kontrolnim procesem, maji podobu
datové matice, ktera ma tolik radkd, kolik bylo zafazeno dotaznikl do zpracovani a
tolik sloupcli, kolik bylo proménnych v dotazniku, napf. mdzeme dostat datovou
matici o rozmérech 1000 rfadkd a 100 sloupcl. V takové zméti Cisel se nelze vyznat,
je nutno je postupné zprehledriovat a analyzovat. Obvyklé kroky jsou:

1. Zprehlednéni dat

2. Vypocet stredni hodnoty/drovné hodnot

3. Vypocet variability

4. Vicestupnové tridéni

5. SlozitéjSi analytické postupy, do kterych zahrnujeme regresni a korelacni analyzu,

vyjadreni vztah( a souvislosti, testovani hypotéz.
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Zprehlednénim se rozumi usporadani dat do frekvencnich tabulek a grafd. Ke
kazdé otazce se vypracuje tabulka, ve které jsou uvedeny vSechny moznosti

odpovédi a jejich absolutni a relativni ¢etnost.

Kasuistika 11

Priklad — odpovedi na otdzku Jak casto nakupujete v hypermarketu
Frekvence nakupu Absolutni Relativni
v hypermarketu Cetnost | Cetnost v %
1krat tydné 90 18,0
2krat tydné 170 34,0
3krat tydné a vice 160 32,0
Nenakupuji 65 13,0
Nevim 15 3,0
Celkem 500 100,0

Udaje z tabulky Ize prezentovat i formou grafu, v tomto piipadé je mozné pouzit
kolacovy graf (kolaCovy graf je vhodné pouzit do 5 polozek). U grafu by mél byt

nazev, popisky, legenda a velikost vybérového souboru, tj. N.

Frekvence nakupu v hypermarketech v %
respondentt
3% o

13% 18% m 1x tydné
m 2x tydné
0 3x a vice
m Nenakupuji
m Nevim

N = 500

DalSim krokem je vypocet vhodné stiedni hodnoty, ktery mlze mit nasledujici
podobu:

B modus, tj. kategorie s nejvyssi frekvenci, Ize pouzit u vSech typl proménnych
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B median, tj. hodnota, ktera je umisténa pravé ve stfedu vSech pozorovani a
rozdéluje vzorek na dvé stejné velké casti, Ize pouzit u poradovych a

numerickych proménnych

B aritmeticky prdmér = intervalovy popis stfedni hodnoty, Ize pouzit pouze u

numerickych proménnych

Kazuistika 12:
Vpocet modu, medidnu a aritmetického primeéru z nasledujici’ rady individualnich

odpoveéd), které se tykaly mésicnich vydaji domacnosti za noviny a casopisy.

Domacnost | Vydaje na 1 | Domacnost | Vydaje na 1 | Domacnost | Vydaje na 1
C. clena c. clena c. clena
domacnosti za domacnosti za domacnosti za
noviny noviny noviny
mésicné mésicné mésicné
1 280 11 358 21 354
2 345 12 313 22 340
3 315 13 312 23 339
4 270 14 317 24 360
5 285 15 330 25 371
6 348 16 334 26 275
7 355 17 332 27 308
8 280 18 328 28 258
9 308 19 335 29 275
10 345 20 337 30 348
31 313

Modus (nejcetnejsi hodnota) se zde objevuje s hodnotou 308 KC, s nejvyssi cetnosti
3.

Median (prostredni hodnota) je prostredni clen z usporadané rady ,vydaji" — celkemn
ma rada 31 clend, prostredni je 16. clen usporadané fady a jeho hodnota se stava

medianem, tj. 330 K¢. Vypocet viz nasledujici tabulka.
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Poradové ¢islo Cislo domacnosti Mésicni vydaje za noviny na 1 ¢lena domacnosti

1 1 280
2 28 258
3 4 270
4 26 275
5 29 275
6 280
7 5 285
8 308
9 27 308
10 31 308
11 13 312
12 12 313
13 3 315
14 14 317
15 18 328
(16 ) 15 (330 )
17 17 332
18 16 334
19 19 335
20 20 337
21 23 339
22 22 340
23 2 345
24 10 345
25 6 348
26 30 348
27 21 354
28 7 355
29 11 358
30 24 360
31 25 371

Modus vyjadruje, Ze polovina domdcnosti utraci za noviny a casopisy na 1 clena za

mesic mene neZ 330 K¢ a polovina vice neZ 330 Kc.

Prosty aritmeticky prdmeér je dan souctem individuaginich vydajd délenym jejich
poctem (cetnosti): 9963 : 31 = 321 K¢

Prehled vypoctenych strednich hodnot:

71



Modus 308 K¢

Aritmeticky prdmér 321 K¢

Median 330 K¢

zZaver: Vtomto prikladu lze pouZit jako charakteristiku stredni hodnoty jak
aritmeticky prdmeér, tak median, které si jsou velmi blizké. Soubor domdcnosti pak
budeme charakterizovat, Ze ... ,v prdméru 1 clen domdcnosti utrdci za noviny a
casopisy mesicné 328 Kc."...

ProtoZe jsme zvykli pracovat castéji s prdmérem, bude asi prdmér preferovan.
V pripadé prilis rozptylenych hodnot, by bylo vhodnéjsi pouzit jako stredni” hodnotu

median.

Variabilita hodnot (proménlivost) méri, nakolik jsou si respondenti v urcitém znaku
svymi odpovéd'mi podobni. Méreni variability by mélo navazovat na méreni Urovné
hodnot, protoze pohled na variabilitu dopliuje informaci o stfedni hodnoté znaku.

Mirami variability jsou:

B Variacni rozpéti R (rozdil maximalni a minimalni hodnoty). Zachycuje extrémni

hodnoty v souboru.

B Rozptyl s2 = Z(xi - @x)* / n vyjadiuje, jak se individudIni odpovédi (xi)
odchyluji od priméru (@x). Vyjadfuje rozptylenost vSech hodnot. Obtizné se

interpretuje, pouziva se jako vypocetni mezikrok.

B Smérodatna odchylka s = ¥ s>  je odmocninou z rozptylu, takze vyjadfuje

stejnou skutecnost a Iépe se interpretuje. Pouziva se pro intervalové vyjadreni
vysledkdl, napf. k priméru zjiSténému z analyzovanych dat se stanovi intervaly

pomoci smérodatné odchylky.

B Variatni koeficient V = Vs? / @x  vyjadiuje, jakd je relativni rozptylenost

A4

variabilita, 1= nejvyssi variabilita, pripadné v %. Je nejjednodussi pro
interpretaci, protoze jsou uzancné stanovena pasma nizké variability (V< 30
%), stredni variability (30 % < V< 60 %) a vysoké variability (V > 60 %).
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Vypocet vSech mér variability je soucasti vétsiny softwaru, napr. Excel, SPSS, SAS,
vypocet je — kromé variacniho rozpéti, dost narocny. Pro ilustraci uvadime vSechny
miry variability na zakladé kazuistiky 6 — mési¢ni vydaje za noviny a Casopisy na 1

Clena domacnosti.

Kasuistika 13:

Variacni rozpéti R = 371 — 258 = 113 K< (nejvyssi minus nejniZsi hodnota vydaji)
Rozptyl & = 932,045

Smérodatnd odchylka s = 30, 529 K¢

Variacni koeficient V= s/n = 9,5%

Variacni koeficient je velmi nizky, hodnoty vykazuji nizkou variabilitu, proto Ize
k charakteristice souboru velmi dobre pouZit aritmeticky prdmér jako stredni
hodnotu. Analyzovand skupina spotrebitell je homogenni ve svych vydajich za noviny

a casopisy.

Vicestupnové tridéni je statistickou cestou k ovéreni, jestli existuje rozdil ve
statistickych deskriptorech u vytvorenych podskupin populace. Napr. se domnivame,
Ze podskupiny populace vytvorené na zakladé cistého mésicniho prijmu na Clena
domacnosti vykazuji rozdilnou frekvenci nakupu v hypermarketu. Analyticky to
znamena, ze v prijmovych pasmech tfidime jeSté podle frekvence nakupu a
zjiStujeme, jaké Cetnosti jsme v tomto druhém stupni tfidéni ziskali (viz nasledujici
tabulka).

Cisty mésiéni pFijem Frekvence nakupu v hypermarketu

na ¢lena domacnosti: | 1krat tydné 2krat tydné |3krat tydné |4krat tydné
do 8 000 K¢ 50 % 32 % 18 % 0 %

8 001 — 12 000 K¢ 30 % 50 % 15 % 5%

12 001 — 18 000 K¢ 5 % 26 % 55 % 14 %

18 001 K¢ a vice 0 % 10 % 16 % 74 %

Kumulovani vysokych hodnot na diagonale naznacuje silnou souvislost mezi vysi
prijmu a frekvenci nakupu. Je zrejmé, Ze v nejvysSi prijmové skupiné dominuje
nejvyssi frekvence nakupu, takze zavislost mezi prijmem a frekvenci nakupu byla

dokumentovana.
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V podskupinach Ize pocitat i dalSi charakteristiky jako je prlmér (pak se nazyva
podminény prlmér), rozptyl apod. Abychom mohli z vypocltl v podskupinach
vyvozovat zaveéry, tj. Zze napr. vySe prijmu ma vliv na frekvenci nakupu, pak je treba
testovat rozdily mezi podminénymi priméry a hypotézu o plsobeni urcitého vlivu, na
jehoz zakladé jsme vytvorili podskupiny, pfijimame v pripadé, ze test potvrdi

statistickou vyznamnost rozdilG podminénych primérd.

Zavedeni pojmi zavisle a nezavisle proménna

' Zaroveh se viak musime ptat, jestli je tato souvislost nenahodna. Nakolik je zména
v zavisle proménné (v naSem prikladu frekvenci nakupu) vysvétlena zménou
v nezavisle proménné (v nasem prikladu vysi prijmu). Nakolik jsme schopni poznatky
ziskané ve vybérovém souboru prenést na zakladni soubor, ¢imZ se dostavame
k narocné&jsim statistickym postuplm, kterymi jsou metody statistického odhadu a

méreni souvislosti:
B Testovani statistické vyznamnosti, testovani hypotéz.
B Vypocet smérodatné odchylky a intervalu spolehlivosti.

B Vypocet regresniho koeficientu (b) poskytne informaci, o kolik se zméni
hodnota zavisle proménné, jestlize hodnota nezavisle proménné se zménila o n

jednotek — umoznuje nam provést odhad na populaci.

B Vypocet korelacniho koeficientu (r) a jeho druhé mocniny poskytne informaci,
jaké procento rozdilll v zavisle proménné je vysvétlitelné rozdilem v nezavisle

proménné (tj. determinace) — umoznuje stanovit presnost naseho odhadu.

Teoreticka hodnota korelacniho koeficientu se pohybuje mezi —1 a 1 a vyjadfuje tyto
krajni formy zavislosti:

e r=1 .. perfektni pozitivni korelace (pfima umérnost)

e r=0 ..naprosta nezavislost

e r = -1 ... perfektni negativni korelace (nepfima Uumeérnost)
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Problémem spolecenského vyzkumu je, ze zmény v zavisle proménné nikdy nejsou
zcela vysvétlitelné zménami v jedné nezavisle proménné. Vliv jedné proménné je
zkreslovan vlivem dalSich proménnych a chceme-li tento vliv udrzet pod kontrolou,
musime sledovat vice proménnych soucasné, ¢imz se dostavame do oblasti
vicerozmérnych statistickych metod, které jdou za hranice naseho kurzu.

Zminéné vypoCty jsou vhodné pro numerické proménné, castecné i poradové
proménné (vyjadfuji poradi znak(). Jak vSak zpracovat verbalni odpovédi na

otevrené otazky?

Kasuistika 14

Priklad: V dotazniku je zarazena otevrena otazka na spontanni” asociace: ,Co Vds
napadne jako prvni, kdyZ slysite Jesenicko?" Respondenti voiné uvadeji své odpovedi
— verbdiné, takZe klasické kvantitativni zpracovani neprichazi v uvahu. Aby bylo
mozné odpovedi alespori kategorizovat, prevadi se verbalni odpovedi na ciselné kody
pomoci tzv. kodovaciho predpisu. Velmi podobné odpovédi se shlukuji pod jeden
ciseiny kod a tak se z mnoha verbainé odlisnych odpovedi vytvori nékolik desitek
shlukd, které jsou urcitym zprehlednénim. Dalsy statistické ukony jsou problematicke,
Ize vypocitat absolutni a relativni cetnosti, vyjimecné néejaky dalsi statisticky

deskriptor.

Vytvareni kddovaciho predpisu je manuadlni a vyzaduje urcitou zkuSenost, aby
nedoSlo k nespravnému vytvoreni shlukl a sniZeni informacni hodnoty takovych

odpovédi.

Shrnuti:

Zpracovani a analyza dat z kvantitativniho vyzkumu je vzdy individualni
zalezitosti a postup se voli v souladu s cilem vyzkumu. Presto vSak existuji
zakladni kroky, které jsou pri analyze dodrzovany. Mezi né patri
zpiehlednéni dat formou tabulek a grafli, vypocet stiednich hodnot
jednotlivych znakd a variability hodnot. Dalsi fazi analyzy pak je hledani
souvislosti a zavislosti mezi jevy, k cemuz slouzi vicestupnové tridéni,
regresni a korelacni analyza, testovani vyznamnosti a hypotéz a dalsi
sofistikované postupy, které jsou jiz hodné narocné na znalost
statistického aparatu.
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Cviceni:
1. Co znamena zprehlednéni dat?

2. Jaké miry strednich hodnot lze pouzit a za jakych podminek je lze
pouzit?

3. ProC se méri variabilita hodnot a ktera mira variability je v praxi nejvice
pouzivana?

4. Jak lze statisticky jednoduse zjistit, jestli ma vytipovana nezavisle
proménna vliv na zavisle proménnou?

Reseni:
1. Zprehlednéni dat znamena jejich usporadani do kategorii formou
tabulek nebo grafli — v ramci jednotlivych otazek.

2. Vzdy (u vsech typi proménnych) Ize pouzit modus jako nejcetnéjsi
hodnotu. U poradovych a numerickych proménnych i median jako
prostredni hodnotu, ktera rozdéluje usporadanou radu hodnot na dvé
stejné pocetné casti. U numerickych proménnych je mozné pouzit primeér.

3. Variabilita hodnot se méri proto, aby se zjistila homogenita souboru a
vhodnost pouziti jednotlivych mér stredni hodnoty. PFi nizkém rozptylu
(a v pripadé numerické proménné) Ize pouzit aritmeticky priimér. Pokud je
rozptyl stfedni a vyssi, je vhodné misto priméru pouzit jako stfedni
hodnotu median. V praxi je nejvice pouzivan k méreni variability variacni
koeficient, ktery je pomérem smérodatné odchylky a priiméru.

4. Nejjednodussim statistickym postupem byva vicestupnové tridéni, kdy
vytvarime podskupiny na zakladé kategorii vytipované nezavisle proménné
a v podskupinach vypocitame vhodné deskriptory, napf. priiméry. Rozdily
mezi priiméry pak statisticky testujeme, jsou-li vyznamné.
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4. Vyzkumné agentury

4.1. Prace a poslani a druhy marketingové vyzkumnych
agentur

V této kapitole se dozvite, jaké jsou druhy vyzkumnych agentur a jak
definuji své poslani.

Klicova slova:

Standardy kvality

Tazatelska sit’

Obecné zasady pro praci s tazateli

Marketingové vyzkumné agentury Casto deklaruji své poslani v oblasti vyzkumu trhu,
verejného minéni na standardni mezinarodné uznavané Urovni. Rada z nich ma
vyjadrenou svoji firemni filozofii nebo krédo na svych webovych strankach.
Predevsim jde o prinos pro:

B marketing
reklamu, propagaci a komunikaci
obchod a prodej
védu a vyzkum
socialni sféru
spolecenskou oblast

Vétsina marketingovych a vyzkumnych agentur nebo spoleCnosti se koncentruje
vyhradné na marketingovy vyzkum, nékteré maji ve svém oboru i dalsi specializaci
v oboru personalistiky, obchodniho a marketingového poradenstvi a
konzultaci, vyzkumy maloobchodu, sociologické a spolecenské vyzkumy,
vyzkumy médii, politické a spolecenské vyzkumy.

Vyzkumné agentury by se mély ridit vnitFnimi smérnicemi, které nazyvame téz
standardy. Vyzkumné agentury sdruzené v ¢eském sdruzeni agentur pro vyzkum
trhu SIMAR maji vypracované tyto standardy:

minimalni standardy pro kvalitativni typ vyzkumu

minimalni standardy pro kvantitativni typ vyzkumu

tvorba tazatelské sité

in-store

mystery shopping

telefonni dotazovani a CATI (computer asisted telephone interveiwing)
dotazovani déti a mladeze

sbér a kontrola dat
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Vzhledem k tomu, ze podstatou prace marketingové vyzkumné agentury je jeji
tazatelska sit, je vhodné se seznamit vice s ziskavanim a Skolenim tazateld.
Tazatelem clenské agentury SIMAR se mize stat pouze osoba:

starsi 18 let

pravné zplsobila a moralné bezihonna

po Uspésném absolvovani vstupniho Skoleni

po Uspésném provedeni testovaci prace

ktera se zavazala svym podpisem dodrZovat etické zasady, s nimiz byla
seznamena na Skoleni

Obecné zasady pro pripravu tazateli a praci s tazatelskou siti jsou tyto:

(:Ilenské agentury jsou povinny zajistit vstupni Skoleni pro zajemce o tazatelstvi.

B Clenské agentury zajisti, aby veskeré dotazovani bylo provadéno vyhradné
tazateli, vysSkolenymi odpovidajicim zplsobem pro Ukoly, kterymi budou
povéreni. Bez absolvovani Skoleni nesmi Zzadna osoba provadét dotazovani
v terénu. Minimem pfipravy je vstupni skoleni.

B Clenské agentury jsou povinny vypracovat ,Protokol o vstupnim Skoleni®, ktery

bude obsahovat datum a misto Skoleni, osobu zodpovédnou za prlibéh Skoleni,

seznam prednasejicich, seznam Ucastnikl obsahujici jméno a pfijmeni zajemce o

tazatelstvi a adresu zajemce. Tyto protokoly musi byt na pozadani zpristupnény

kontrolnim organdim SIMAR.

Agentury jsou povinny provadét zkusebni testovaci prace.

Musi vést evidenci tazatel(.

Kazdy tazatel se musi prokazat svym prikazem.

Kazdy tazatel musi obdrzet tazatelskou prirucku.

Shrnuti:

Marketingové vyzkumné agentury maji nejCastéji tézisté své prace
v marketingovém vyzkumu a ve vyzkumu trhu. Rada znich se vsak
specializuje na vyzkumy politické, medialni, vyzkumy maloobchodu,
sociologické a spolecenské vyzkumy nebo piisobi i v personalistice. Poslani
nejcastéji spolecnosti zverejiuji na svych webovych strankach. Centrem
prace je vytvareni standardl kvality. Kazda agentura by méla mit své
standardy kvality pro vybrané typy vyzkumu. Tézistém je prace
s tazatelskou siti. Kazda marketingové vyzkumna agentura by se méla

drzet obecnych zasad pro pripravu tazatelli a praci s tazatelskou siti.
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Cviceni:

1. Jaké vsechny standardy kvality prace najdete na webovych strankach
ceskych vyzkumnych agentur sdruzenych v asociaci SIMAR?

2. Kcemu je dobré znat obecné zasady pro pripravu tazateldi a praci
s tazatelskou siti?

3. Jaké vsSechny specializace Ize u vyzkumnych agentur nalézt?

Reseni:

1. Jedna se predevsim o standardy kvalitativniho vyzkumu,
kvantitativniho vyzkumu, telefonniho vyzkumu a CATI, mystery
shopping, in-store a dotazovani déti a mladeze.

vyzkumné agentury. Pokud zname zpiisob prace, miizeme se také
spolehnout, Ze sbér dat probiha spravné a data jsou pravdiva. Jako
zadavatel je mozZné si vyzadat protokoly o skoleni tazatelli, byt
pritomni na téchto skolenich, kontrolovat tazatele vyzkumné agentury
v terénu apod.

3. Rada vyzkumnych agentur se specializuje na shér dat v maloobchodu,
vyzkum politickych preferenci a minéni, spolecensko sociologicky
vyzkum, vyzkum médii, poradenstvi a konzultace a nékteré maji
presah i do oblasti personalistiky.

4.2. Odborna a profesni sdruzeni v CR, SR a EU

V této kapitole se dozvite, jaké jsou nejdilezitéjsi evropska a svétova
profesni sdruzeni a asociace a jaké jsou jejich cile a poslani.

Klicova slova:
EFAMRO

ESOMAR

Rocenka ESOMAR
SIMAR

SAVA

Marketingové vyzkumné agentury se jiz tradicné sdruzuji v asociacich a profesnich
sdruZenich, které maji za cil dbat na kvalitu vyzkumu, etiku prace, hajeni profesnich
zajm0 svych clenll, provadét vzdélavaci akce a vytvaret lepsi podminky pro
uspokojovani klientll a zadavatell marketingového vyzkumu. Velmi ¢asto se jedna o
neziskové organizace. Prakticky kazda vyspéla zemé ma vlastni profesni sdruzeni.
V Evropé jsou tyto dvé zakladni mezinarodni profesni asociace:

B EFAMRO — mezinarodni federace agentur pro vyzkum trhu v Evropské unii.

B ESOMAR - svétova organizace pro zlepseni vyzkumu trhu, spotfebiteld a
spolecnosti.
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Pro Ceskou republiku existuje neziskové sdruzeni SIMAR - sdruzeni agentur pro
vyzkum trhu. Toto sdruzeni vzniklo v roce 1994 s cilem posouvat stale vys latku
oboru vyzkumu trhu a marketingového vyzkumu a poskytovat tyto sluzby
nadstandardni mezinarodné uznavané Urovni. Proto kazdym rokem pfinasi nové a
nové podnéty a zmeény. NejdllezitéjSim dkolem v roce 2000 a 2001 bylo pfipravit
registraci vSech c¢lenli u Ufadu na ochranu dat a informaci tak, aby
postupovali vsouladu se zakonem ¢. 2001 Sb. Uzitecny kontakt je
www.Simar.cz.

Sdruzeni SIMAR je ¢lenem mezinarodni asociace ESOMAR i EFAMRO. V letech 2006 a
2007 je nejdllezitéjSim Ukolem pripravit své Cleny k tomu, aby zajistily néjakou
formu zaruky kvality, jako je napf. ziskani certifikatu ISO 9001/9002.

SIMAR vydava dokumenty tykajici se kvalitativnich standardd za Ucelem definovat
minimalni povinnou Uroven kvality, kterou je tfeba neustale dodrzovat v jakémkoli
vyzkumném projektu provadéném clenskymi agenturami narodnich asociaci.

EFAMRO je mezinarodni federace jednotlivych asociaci agentur pro mezinarodni
vyzkum v Evropské unii. Vznikl v roce 1992 za Ucelem sdruzit jednotlivé narodni
asociace zemi zapadni Evropy, které reprezentuji agentury pro vyzkum trhu.
Aktualnimi Clenskymi staty této federace jsou tyto zemé: Belgie, Itdlie, Francie, Ceska
republika, Némecko, Svédsko, Nizozemi, Mad'arsko, Spanélsko, Portugalsko, Mexiko a
Turecko. Jednotlivé Clenské zemé (tj. narodni asociace) podepsaly dodrzovani
nejvyssich standardd kvality marketingového vyzkumu podle mezinarodnich principl
prijatych svétovou asociaci ESOMAR. Cilem federace EFAMRO je reprezentovat
spolecné zajmy jednotlivych ¢lenl smérem k dalsim institucim, obchodnim skupinam,
vladam, klientdm apod.

ESOMAR je svétova organizace pro zlepSeni vyzkumu trhu, spotiebiteld a
spolecnosti. Sdruzuje kolem 4 tisic ¢lend ze 100 zemi. Proklamuje hodnotu a kvalitu
a prinos marketingového vyzkumu a vyzkumu verejného minéni. ESOMAR vytvari a
organizuje programy, vzdélavaci kongresy a konference, vydava odborné publikace a
spolupodili se na vytvareni principd a kddu prace vyzkumnych agentur. Kazdoro¢né
vydava rocenku se vSemi svymi Cleny s jejich kontakty (jednotlivé vyzkumné
agentury nebo narodni sdruzeni). ESOMAR byl zalozen vroce 1948 a sidli
v Nizozemsku v Amsterodamu. Kontaktni spojeni je na www.esomar.org.

Dalsi vyznamna sdruzeni jsou:

E CASRO (The Council of American Survey Research Organizations — Rada
americkych organizaci pro vyzkum ). Je to obchodni asociace organizaci pro
vyzkum trhu, ktera reprezentuje pres 275 spolecnosti v USA.

F JMRA (Japan Marketing Research Association — Japonska asociace pro
marketingovy vyzkum). Existuje od roku 1975.

B SAVA vznikla v 23. 4. 1999 jako vybérové sdruzeni agentur ¢i fyzickych osob
zabyvaijici se vyzkumem trhu a verejného minéni. Uzitecny kontakt je
www.sava.sk.
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Shrnuti:

Ve vétsiné rozvinutych zemi se spolecnosti pro marketingovy vyzkum a
vyzkum trhu a vefejného minéni sdruZuji ve svych narodnich asociacich.
V CR je to SIMAR, na Slovensku SAVA. V Evropé je uznavanou a dilezitou
asociaci EFAMRO, ktera sdruzuje jednotlivé narodni asociace. Svétovou
organizaci je ESOMAR, ktery sdruzuje jak jednotlivé vyzkumné organizace,
tak i narodni sdruzeni. Kazdorocné vydava svoji rocenku, kde lIze najit
kontakty, adresy a odkazy na sdruzené agentury v danych zemich. U
téchto clenil Ize ocekavat vysoké standardy kvality odvedené prace.

Cviceni:

1. K cemu slouzi neziskova sdruZeni agentur pro vyzkum trhu a
verejného minéni?

2. Kde snadno a rychle najdeme kontakty na vyzkumné agentury ve

vybranych zemich?
3. K ¢emu slouzi federace EFAMRO?

Reseni:

1. Jednotliva profesni sdruZzeni a asociace jsou neziskové organizace
s cilem prinaset stale lepsi kvalitu prace marketingového vyzkumu.
Haji zajmy vyzkumnych agentur u klientli a statnich organizaci a
vytvareji mezinarodné srovnatelné a vyuzivané standardy kvality
prace.

2. Nejsnadnéjsi je oslovit svétové sdruzeni ESOMAR, které kazdy rok
vydava rocenku se svymi cleny. V té Ize najit kontakty a spojeni pro
fadu vyzkumnych agentur ve vybrané zemi. Tuto rocenku lze také
nalézt v ceské asociaci vyzkumnych agentur SIMAR. Oslovit Ize také
jednotliva narodni sdruzeni vybranych zemi (napriklad pro Slovensku
je to SAVA).

3. Federace jednotlivych narodnich asociaci v Evropé se nazyva
EFAMRO a ma za cil sjednocovat a vytvaret spolecny postup a
standardy kvality prace vyzkumnych agentur v Evropé.
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4.3. Jak vybrat vyzkumnou agenturu

V této kapitole se dozvite, jaky je standardni postup pfi vybéru vyzkumné
agentury.

Klicova slova:

Vybérové rizeni

Podrobné zadani (brief)
Vaha kritérii pri rozhodovani
Uvodni orientaéni sezeni
Primérena cenova uroven
Exkluzivita dodavatele

Vybér agentury pro zadavatele je jednou z nejdllezitéjSich momentd. Lze ji oznadit
i za fazi ¢. 1 vsamotném vyzkumu trhu. Je nutné pocitat s urcitym casovym
rozpétim, ve kterém se zadavatel s vybranymi agenturami seznami, sezve jejich
zastupce, vyslechne si jejich argumenty.

Vlastni vybér agentury je vhodné zalozit na regulérnim vybérovém Fizeni
(tendru). Pri absolutni neznalosti postupu je mozné se obratit na ¢eskou asociaci
vyzkumnych agentur SIMAR, jejiz tajemnice rada poradi, nebo toto sdruzeni mize na
své Cleny zaslat poptavku.

Oslovené agentury by pritom mély dostat podrobné zadani (brief), nutné ke
zpracovani nabidky. Ve vyzvé k Ucasti na tendru by mélo byt uvedeno, jakou budou
mit jednotliva kritéria vahu pri rozhodovani, zda napriklad zakladnim kritériem
bude cena ¢i jakou vahu budou mit dalsi kritéria vybéru (zkuSenost s podobnym
typem vyzkumu, vlastni inovativni postup, vyvoj viastni metodiky a postupu, rychlost
dodani vysledkl, prokazani standardl kvality, zvySeni kvality prace nad béZnou
normu apod.) VSem vyzvanym firmam je tfeba predat informace ve shodném
rozsahu a terminu. Agentury by mély mit moznost si tyto informace nasledné ovérit
¢i upresnit. Proto je vhodné zastupce agentury bud’ hromadné nebo jednotlivé sezvat
na Gvodni orientacni sezeni, kde mohou byt zodpovézené dalSi otazky, které
zadavatel v briefu nemohl predpokladat nebo vynechal. Velmi Casto se jedna o
naroky na metodu, zpresnéni cild a vystupd.

Soucasti pozadavk( na zpracovani nabidky by mély byt mj.:

navrh metodiky,

velikost vybérového souboru,

rozsahu vyzkumu,

konkrétniho ¢asového harmonogramu,

specifikace nakladd,

definice formy vystupl a

vyzva k uvedeni referenci z realizace relevantnich projektd. (tj. zkuSenost, know-
how a event. pridana hodnota, tj. jak se agentura odliSuje od ostatni
konkurence).
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Je-li soucasti poptavky také navrh dotazniku i dalSi pozadavek na predani know-
how prislusné agentury, musi zadavatel vyzkumu respektovat skutecnost, ze tyto
materidly jsou az do okamziku potvrzeni spoluprace vyhradnim majetkem agentury, a
to se vSemi pravy z tohoto faktu vyplyvajicimi. V pripadé odmitnuti spoluprace s
agenturou, ktera je autorem predmétnych materiald, musi zadavatel upustit od jejich
vyuziti pfi tomto ¢i dalSich vyzkumech.

Agentury, které vzejdou z vybérového fizeni jako neluspésné, by o tomto faktu mély
byt stru¢nou formou informovany, a to s uvedenim dlivod( netspéchu.

Jednou z klicovych skutecnosti, vedoucich k maximalizaci spokojenosti zadavatele s
vyzkumy, je dlouhodoba spoluprace zalozena na oboustranné partnerském vztahu.
Vyzkumné agentury by nemély byt hodnoceny pouze na zakladé cen jejich vyzkumg,
ponévadZ primérena Groven kvality je spojena s nakladovymi polozkami, které se
u firem garantujicich standardy SIMAR obligatorné vyskytuji. Pokud by doslo k
eliminaci téchto nakladovych polozek, nelze garantovat fungovani prislusnych
kontrolnich mechanism0 a nastrojd k zajisténi kvality vyzkumu. Zadavatel by tedy
mél byt obeznameny a zorientovany v cenovych relacich a znat tvorbu cen, aby byl
schopen posoudit, jaka je pfimérena cenova Uroven za danou metodu a kdy jiz
nizka cena nem{ze vyjadrit kvalitu prace a pravdivost dat.

Diskrétnost nakladani se zjisténymi Udaji, stejné tak jako se vSemi informacemi
poskytnutymi po obdobi spoluprace, je treba oSetfit pomoci smlouvy. V pripadé
realizace vyzkumu, v némz jsou primarni data zjistitelna nékterou z béznych technik
vyzkumu trhu, neni zapotfebi precenovat prvek potencidlniho konfliktu zajmQ a
vyZadovat exklusivitu dodavatele (napfiklad pro sbér dat nazorli a postojd obcant
k hodnoceni obecniho Uradu neni nutné zavazovat vyzkumnou agenturu exkluzivitou,
tj. Ze nesmi po urcitou dobu pracovat pro jiny obecni Grad).

Kasuistika ¢. 15 — Cenové polozky za vyzkum trhu. Metoda diskusni skupiny, pocet
skupin 3.

W Pocet ucastnikd v jedné skupiné: 8 - 10

B Wbérové kvoty: pdl na pdl muZi a Zeny, ztoho tretina stredoskolaci, tretina
vysokoskoldci a tretina zakladni vzdelani ¢i vyucen

B Pocet nahradnikd: 4

Celkovy pocet rekrutovanych respondentd: 14 na kaZzdou FG, tj. 42 ucastnikid

Odmeéna ucastnikd: 500 Kc cistého (standardni cena), ti. 589 K¢ hrubého, 89 K¢

Jje dari zvilastni sazbou ve vysi 15 %.

Predpokiadané naklady na 1 diskusni skupinu.

Odmeéna ucastnikd: 8246

Odmeéna rekrutdtord tazatelské site. 1400

Moderator: 2-5 tis. (dle schopnosti, zkusenosti a urovne)

Kancelar, doprava. 5-10 tis. (dle organizacni narocnosti)

Prondjmy (salonky): 3-6 tis. (dle lokality)

Technika, ozvuceni: 3-6 tis.
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W Analyza, zpracovani: 5-10 tis. (podle narocnosti cilid, pouZitych postupd a
know-how)
B Celkovy naklad na 1 diskusni skupinu bez profitu agentury: 28-41 tis. K¢

Shrnuti:

Proto, aby zadavatel mohl byt s vysledky vyzkumu trhu a verejného minéni
spokojeny, je treba dobre vybrat agenturu. Doporucuje se oficialni vypsani
vybérového Fizeni (tzv. tender). Dilezitym faktem je uvédomit si cile
vyzkumu (proc¢ zadavatel viibec vyzkum provadi) a jakou hodnotu budou
mit vybérova kritéria tendru (napriklad cena, vystupy, zkuSenosti
v podobném typu vyzkumu, vlastni know-how, vyvoj nového postupu
meéreni apod.). Zejména u ceny by si zadavatel mél byt védom orientacnich
cen, které odrazi pozadovanou kvalitu prace na drovni mezinarodnich
standardl tak, aby byl schopen rozeznat, kdy cena neprimérené nizka
nemiize poskytnout data pravdiva.

Cviceni:

1. Jakym zplsobem oslovite vyzkumné agentury? Kam se obratite
v pripadé absolutni neznalosti o pomoc?

2. Co vSechno by méla poptavka — brief obsahovat?

3. K cemu slouzi orientacni tvodni spolecné sezeni (meeting)?

4. Kdy je opravnéné vyzadovat smluvné exkluzivitu dodavatele?

5. Jak se divate na cenu 30 tis. K¢ za jednu diskusni skupinu s béznou
cilovou skupinou?

Reseni:

1. Vyzkumné agentury je optimalni oslovit s poptavkou v regulérnim
vybérovém Fizeni. V pripadé neznalosti vyzkumnych agentur je vhodné
oslovit ceskou asociaci SIMAR a vyzadat si odbornou pomoc nebo
zaslani poptavky na jednotlivé cleny.

2. Brief by mél urcité obsahovat zakladni diivody a cile vyzkumu (proc
zadavatel vyzkum chce provést), kritéria vyhodnocovani a vahu
jednotlivych hodnoticich kritérii, dale pozadavky na metodu nebo
specialni postupy, kontrolu prace vyzkumné agentury, event. pozadavky
na exkluzivitu a jeji odtivodnéni.

3. Na prvnim spolecném sezeni se detailnéji oziejmi cile vyzkumu, diivody
pro¢ zadavatel chce vyzkum provést a vyzkumna agentura ma sanci
predvést nejen své know-how, ale i schopnost jednani se zakazniky.
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4.

Exklusivitu je vhodné vyzadovat v momenté, kdyz se jedna o
dlouhodobou a pravidelnou spolupraci nebo kdyz vysledky jsou natolik
zavazné, ze jejich prozrazeni by mohlo ovlivnit na dlouhou dobu
obchodni cile a vysledky (napriklad testovani nového prototypu
automobilu apod.) Exkluzivita véak musi byt nécim vykompenzovana
(pokud to nejsou velké vyzkumné objemy, je to zpravidla cena).

5. Tato cena je nepfimérené nizka a nemiize odrazet kvalitu provedené

prace. Pokud se podivame na jednotlivé fixni polozky, dospéjeme
k ndazoru, Zze vyzkumna agentura pracuje prakticky zadarmo. To
samozrejmé neni mozné, takze nutné musi nékde ubrat a tim padem
vyzkum nebude ani presny ani nebude odrazet skutecny stav véci.
Nejcastéji vyzkumné agentury sSetfi na odméné respondentil. V realu
pak na skupinové diskusi sedi bud’ dliichodci nebo studenti. Je toto vSak
cilova skupina zadavatele?

4.4. Sestaveni poptavky (brief)

V této kapitole se dozvite, jakym zplisobem se setavuje poptavka a jaké
zakladni body by méla obsahovat.

Klicova slova:

Brief

Cile vyzkumu

Metodika

Velikost vybérového souboru
Pozadavky na terénni Setreni
Pozadavky na zpracovani dat a vystupy

Kazdy zadavatel musi co nejpresnéji napsat svoji poptavku — tj. zadani vyzkumu.
Toto zadani by mélo obsahovat tyto body:

VSeobecné podminky a parametry

Vychodiska vyzkumu

Pozadavky na metodiku

Velikost vybérového souboru, jeho popis event. vyskyt v populaci ¢i definici cilové
skupiny zadavatele

Pozadavky na terénni Setreni

Pozadavky na zpracovani dat a vystupy

Vseobecné prodejni podminky by mély obsahovat pozadavky na cenu, pozadavky
na jmenovani zpracovatelského tymu, vedouciho projektu ¢i zodpovédnou osobu
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vyzkumné agentury, jeji Udaje, praxi, zkuSenost v oboru, kvalitu prace (standardy) a
pozadavky na diavérnost. Pfisna ddvérnost vSech soucasti vyzkumné nabidky je
etickym pozadavkem, ktery zavazuje obé zicastnéné strany: vyzkumnou agenturu
stejné jako klienta. Je treba si uvédomit, ze copyright na nabidku vyzkumu a veskeré
dalsi vyzkumné materidly (jako je dotaznik, scénar skupinového rozhovoru apod.)
zOstavaji vlastnictvim vyzkumné agentury a Zadny Udaj z Zadné nabidky se nesmi
prozradit Zadné treti strané. Vzadani je také treba uvést pozadavky na
subdodavatele. Rada vyzkumnych agentur spolupracuje s externisty (konzultanti,
ekonomové, matematici, analytici, moderatofi a psychologové). Pokud si zadavatel
nepreje subdodavatelské teSeni, je tfeba to v poptavce uvést. Dalsim dllezitym
Udajem jsou pozadavky na Casové zpracovani a orientacni harmonogram ¢i alespon
pozadavek na bezpodminecné ukonceni vyzkumu. Pokud zadavatel uvazuje, Ze bude
testovat své vyrobky, je tfeba zvaZzit dodani podmétovych materiadld do vyzkumu
(napriklad TV reklamy natocené na DVD nebo VHS v dostateCcném mnoZzstvi kopii,
dostatecné mnozstvi vyrobkd apod.)

Vychodiska vyzkumu: V nabidce je tfeba uvést shrnuti cild vyzkumu a tam, kde je
to vhodné, ukazat, ktera marketingova nebo jina rozhodnuti by mohla byt ovlivnéna
vysledky studie. V briefu se dale uvedou tematické okruhy, které maji byt zahrnuty v
dotazniku/scénafi skupinovych rozhovorl nebo jinych nastrojich sbéru dat. Pfesna
formulace dotazniku/scénare skupinovych rozhovor( se provede teprve, az klient
vyzkumny projekt formalné (zavazné) objedna.

Metodika: Zadavatel by mél uvést orientacné svoji predstavu o metodice, tj. o typu
sbéru dat. Pokud si zadavatel preje kombinaci metod, mél by to uvést (napriklad
kombinace primarniho sbéru dat se sekundarni analyzou) a rovnéz uvést velmi
stru¢né dlvody.

Velikost vybérového souboru: Brief by mél obsahovat poZadovanou velikost
souboru, ktery je tfeba dotazovat v zajmu zajisténi efektivity vyzkumu. V pripadé
viceetapového vyzkumu je treba urcit minimalni velikost souboru nebo konecnou
velikost souboru. Pokud jde o skupinové rozhovory a individalni hloubkové rozhovory,
je nutné uvést pocet osob, které maiji byt dotazovany a/nebo pocet skupinovych
rozhovorll a planovany pocet Ucastnikl v kazdém z nich. Brief by mél také
obsahovat, kdo v ramci populace je vhodny pro dotazovani nebo popis cilové
skupiny. Vhodné je také navrhnout techniky vybéru (zda pUjde o kvétni ¢ nahodny
vybér) s odlvodnénim nebo s poznamkou, Ze Ize ponechat na vyzkumné agenture
argumentaci a zplsob vybéru respondentll. Pokud zadavatel chce provést zamérny
(kvétni) vybér, je vhodné konkretizovat lokality (tj. mésta nebo obce), ve kterych
chce vyzkum provést (tzv. sampling points). Rovnéz je vhodné predem uvést
oCekavanou odménu respondentd v pfipadé diskusnich skupin. U kvalitativniho
vyzkumu je také vhodné predem informovat o tom, Ze zadavatel chce screeningové
dotazniky a chce se podilet na kontrole vybéru vhodnych respondentd pro skupinové
diskuse nebo hloubkové rozhovory. Zadavatel by rovnéz mél uvést, zda chce byt
pritomen u skupinovych diskusi nebo hloubkovych rozhovord.
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Planované zpracovani dat & vystupy: Zadavatel by mél uvést, zda ocekava
tfidicich znakl. Tyto znaky by mél také definovat zejména s ohledem na to, ze
tridicim znakem byva casto i prislusnost k urcité skupiné lidi nebo konzumentstvi,
znalost ¢i uzivani vyrobku.

V poptavce je také treba upresnit format, v jakém se maji dodat vysledky po
dokonceni vyzkumu: Uplna zavérecna zprava, zprava ve formé shrnuti, agregované
tabulky nebo jednotlivé datové soubory. Vysledné materidly Ize dodat v tisténé
nebo elektronické formé nebo oboje: v kazdém pripadé je to nutné konkretizovat v
nabidce vyzkumu spolu s poctem dodanych vytiskl zpravy, ktery je jiz zahrnuty v
cenové nabidce.

U kvalitativnich studii zadavatel uvede, zda soucasti zpravy budou doslovné vyroky
zaznamenané v pribéhu individudlnich a/nebo skupinovych rozhovord. Zadavatel

také presné stanovi, zda prezentace vysledk( je nebo neni zahrnuta v uvedeném
rozpocCtu vyzkumu nebo zda je navrzena jako moznost, kterou Ize zvolit.

V neposledni radé je treba uvést pozadavky na jazyk a preklady.

Shrnuti:
Pri formulaci poptavky Ize doporucit nasledujici minimalni obsah:

¥ informacni potreba a cile, pro néz jsou informace sbirany

B okruhy témat ci zakladni formulace hypotéz

predpokladané metody (nebo vyzva pro agenturu, aby metody sama
navrhla)

cilova skupina a zakladni kritéria vybéru respondentii
pozadovany termin predani vysledkid vyzkumu

pozadavky na vystupy

rozpoctové limity

sdélit vybrané reference na relevantnim trhu

sdélit zakladni informace o firmé, zejména pak rezim prace s
tazatelskou siti, forma kontroly jeji prace
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Cviceni:

1. ProC je nutné umét spravné sestavit poptavku a zadani pro
vyzkumnou agenturu (brief)?

2. Proc je nutné uvést, zda zadavatel ocekava narocnéjsi matematické a
statistické postupy?

3. Pro¢ by méla vyzkumna agentura znat presné diivody vyzkumu? Co

. kdyz tim zadavatele ohrozi? Nepostaci jen orientacni cile?

Reseni:

1. Cim kvalitnéjsi, lepsi a presnéjsi zadani, tim vice vyzkumna agentura
mize ,ukazat co umi“, ukazat své know-how a tim lepsi vysledky
budou.

2. Vyzkumné agentury bézné zpracovavaji data standardnimi
statistickymi postupy (napriklad tridéni 1. stupné). Pri potiebé
narocnéjsich postupti je nutné na to agenturu upozornit. Zvysuji se ji
nejen naklady, ale i tymové obsazeni, pocet experttli a hlavné velikost
vzorku a metodika.

3. Pokud vyzkumna agentura bude cile jen ,tusit" nemusi byt vysledky

relevantni. MliZze se vybrat nevhodny vzorek, maly pocet respondentt,
neadekvatni techniky. Chce-li zadavatel napriklad uvést na trh novy
napoj, nelze jen hned testovat kvantitativné, ale je treba kvalitativné
ovérit, jak chutna, jaké jsou silné a slabé stranky a poté teprve
pristoupit ke kvantifikaci dat. Takto by se zadavateli mohlo stat, ze
nebude mit presné vysledky. Vyzkumna agentura nemusi nutné znat
detailni obchodni a marketingovou strategii zadavatele, ale je vhodna
diivéra mezi obéma stranami a znalost nejdilezitéjsSich dlivodd a cild
Setreni.

4.5. Kontrola prace vyzkumné agentury

V této kapitole se dozvite, jakym zplsobem Ize kontrolovat praci
vyzkumné agentury, aby zadavatel mél jistotu presnosti a spravnosti dat.

Klicova slova:

Timing

Ukolovy list

Skoleni tazateld
Screeningovy dotaznik
Kontrola rodnych cisel
Protokol o kontrole a zpracovani dat
Kodovnik

vypisy

Verifikace

Karta tazatele
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Zadavatel mUzZe kontrolovat praci vyzkumné agentury zejména v téchto oblastech:

Prostfednictvim presného rozpisu praci, kroki a terénniho Setreni. Jediné
tak ma prehled o vyzkumu. MdZze si vyzadat pravidelné info mailem nebo jinym
zplsobem.

Prostfednictvim kontroly dodrzovani ¢asového rozpisu (Timing). Jestlize se
nékteré vyzkumné kroky opozdi, mlze to ohrozit celkovy vysledek nebo dodrzeni
stanoveného konecného terminu. Proto je nutno kontrolovat i ¢asovy rozpis.

Pritomnosti na CLT, diskusnich skupinach ¢i hloubkovych rozhovorech.
Zadavatel nejen bezprostredné vidi reakce respondentd, ale mdze i posoudit, zda
byli vybrani dle stanovenych kritérii, zda nejsou manipulovani, ¢ zda jejich
vypovédi nejsou ve vysledné zpravé nijak zkreslené.

Vyzédanim si zaznami, protokolG (napriklad koleni tazatell). Skoleni
tazateld je jednim ze zakladnich kontrolnich mechanism8. Rovnéz tak Ukolové
listy. Kazdy tazatel musi obdrzet Ukolovy list s presnym a jednoznacnym
rozpisem kolik (dotaznikd), koho (respondent), jakych a jakym zplsobem a kde
(lokalita, datum, c¢as od do). Pokud to vyzkum vyzaduje, je nutné provadét
kontrolu prace tazatelli. Ta se provadi bud telefonicky nebo na misté
dotazovani. Pak by si mél zadavatel vyzadat o popis systému kontroly a
skoleni , kontrolora™.

Podilenim se na rekrutaci (predloZzeni o kontrole rodnych Ccisel, pouzivani
screeningovych dotaznikd, ze kterych spole¢né s vyzkumniky vybira optimalni
kandidaty pro vyzkum).

Vlastni kontrolou zaznamovych arch(, koédovnikd, vypis a dotaznikd. Zejména
dotazniky je mozné si nechat predlozit. Zadavatel se miZe presvédcit o Uplnosti
vypliiovani. U otevrenych otdzek agentura provadi tzv. ,vypisy", tj. doslova
vypiSe vsSechny odpovédi pisemné. Tyto vypisy pak projde a sdruzi podle
spoleCnych ¢i podobnych znakdl, kterym se prifadi Cisla — tj. kody. Zadavatel se
mdze podivat nejen na vypisy, co viechno obsahuiji a jaké typy odpovédi byly
uvedeny, ale také se mlze podivat na kodovnik, zda je dostatecné presny a
LJemny" (t. zda neni priliS obecny, ale zda ma rozliSovaci schopnost).

Vyzadani si protokolu o kontrole a Cisténi a zpracovani dat. Zejména
porizovani dat by mélo probihat in-home, tj. uvnitf vyzkumné agentury, a nikoli u
externisty doma a data by méla byt nejméné z 30 % verifikovana. Tzn. Ze se
30 % vsSech dotaznik{ poridi 2x, vybrané elektronické soubory se pak ,prekryji* a
vycisli se rozdil. Tento rozdil je vyrazem chybovosti.

Sam aktivné prispivat ke kontrole prace, podilet se na opatfenich pro
minimalizaci zdrojd chyb, pfichazet s podnéty, ptat se a zadat aktivné o
informace. Nenechat vSe na agenture.

Klient by mél mit k dispozici kontakty a jména realizacniho tymu vcetné
zodpovédné kontaktni osoby ¢i vedouciho vyzkumného projektu.

Klient si také mdze vyzadat seznam tazateldl, jejich karty a zaznamy o
skoleni. Kazdy tazatel by mél mit u vyzkumné agentury svoji kartu se zakladnimi
Udaji vcetné toho, jaké jsou jeho tazatelské schopnosti a na jakych typech
vyzkumu se jiz podilel (4. jak je zkuSeny).
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Shrnuti:

Kontrola prace vyzkumné agentury vyzZaduje zodpovédnou osobu
vyclenénou pro uvazovany vyzkum a styk svyzkumnou agenturou.
Vyzaduje to cas a pokud zadavatel nema s agenturou zkusenosti, je treba
pocitat s casovou narocnosti. Zadavatel by se mél co nejvice na vyzkumu
podilet: vyzadat si pravidelné info, podilet se na vybéru respondenti,
kontrolovat skoleni tazatelii, byt co nejvice pritomen v terénu (pritomnost
na diskusnich skupinach jsou dnes jiz samozrejmosti), kontrolovat
dotazniky, kodovniky, vypisy, vyzadat si protokol o verifikaci dat apod.

Cviceni:

1. Proc je dobré byt pritomen v terénnim setreni (diskusnich skupinach,
CLT)?

2. Co tim zadavatel ziska, kdyz si vyzada k nahlédnuti Gkolovy list
tazateld a jejich rozpis? Pocet tazateldi, mésta, pocty dotazniki, které
maji provést?

3. Predstavte si, Zze chcete provést vyzkum hodnoceni vybranych lokalit
mésta. V tymu vytipujete 10 kritickych lokalit. Vyzkumna agentura
provede Setfreni metodikou nahodného dotazovani kolemjdoucich
primo na misté, tj. pfimo na deseti vybranych kritickych lokalitach.
Tazatelé se budou kolemjdoucich ptat, jak hodnoti danou lokalitu, jak
se v ni citi. Budete vyZzadovat kontrolu prace téchto tazateli? Proc¢ ano
a jak?

4. K cemu bude zadavateli prehled o tazatelich, jejich jednotlivé karty,
eventualné vyzadani si kontroly SIMAR, zda se nenachazi na tzv.

. ,black listu"?

Reseni:

1. Cim vice je klient pritomen, tim ,hiife" se vyzkumné agenture i
tazatelim a respondentiim podvadi. Klient ma moznost se sam na
misté presvédcit o tom, jak respondenti odpovidaji, zda tazatelé s nimi
nemanipuluji, zda si odpovédi nevymysleji, nepodsouvaji a zda
vyzkum probiha presné podle stanovenych pravidel a vybérovych kvot.

2. Podle ikolového listu pozna zadavatel ,presnost" prace vyzkumné
agentury. Cim jednoznacnéjSi a presnéjsi ukolovy list, tim lepsi
kontrola tazatele. Ma-li zadavatel navic presny prehled, kolik jakych
respondentli se ma ve vybranych méstech dotazat, a konecné pocty
dotaznikli, ma lepsi prehled a Iépe se mu kontroluje systematic¢nost
prace vyzkumné agentury.
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Jednoznacné je nutné provadét kontrolu na misté dotazovani.
S ohledem na povahu vyzkumu je nutné mit tzv. sit’ kontrolord, tj. lidi,
kteri budou provadét pouze kontrolu na stanovistich. Tito kontroloFi
by se neméli vzajemné s tazateli znat, méli by byt z nezavislého
souboru spolupracovniki vyzkumné agentury. Zadavatel by si mél
nechat predlozit kontrolni listy s daty, casy a podpisy provedené
kontroly.

Jednoznacné tyto listy ukazou detailnost prace vyzkumné agentury,
jak s tazateli pracuje a jak je skoli. Asociace SIMAR (tj. vSechny
vyzkumné agentury sdruzené v SIMAR) disponuji navic nejen
kontrolou rodnych cisel nasobnych Gcastnikl diskusnich skupin, ale
také tzv. black listem, ve kterém si vzajemné sdili nepoctivé tazatele.
Zadavatel si mlize vyzadat kontrolu z tohoto black listu.
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5.

- 7

Marketingovy vyzkum v zahranici

V této kapitole se dozvite, jakym zplisobem Ize oslovit vyzkumné agentury
v zahranici.

Klicova slova:

Komunikace v cizim jazyce
Zkresleni prekladu
Obchodni smlouva
Mezinarodni sit’

Pro osloveni mezinarodnich vyzkumnych agentur plati vSe, jak bylo receno v kapitole
C. 4. DoporucCujeme vSak zvazit, zda vyzkum v zahrani¢ni je opravdu nezbytny.
Jestlize neni jind moznost a zadavatel je nucen provést marketingovy vyzkum
v zahranici, mél by zvazit nékolik okolnosti:

S vyzkumnou agenturou je tfeba komunikovat, proto je nutna vyborna znalost
ciziho jazyka (optimalné anglictina).

Pri vyuziti zahranicni vyzkumné agentury je tfreba pocitat s prekladanim vsech (Ci
aspon vétsiny) textll, a to bézné korespondence, zadani vyzkumu, dotaznikd,
zpracovani dat, systému kontroly vyzkumu, provedeni analyzy, zavérecné zpravy,
tabulek, grafl, faktur apod.

Pfi vyuzivani prekladl je tfeba pocitat s faktem zkresleni — fada prekladl
v daném kontextu ¢i prostredi i pfi kvalitnim prekladu neni vhodna, proto se
pouzivaji jiné vyrazy. Ty pak zpétné znovu prelozené do plvodniho jazyka
nemusi davat smysl ¢i méni zcela obsah.

I pro zahrani¢ni agenturu plati, ze musi byt kontrolovana a ze musi byt vyclenéna
zodpovédna osoba za styk s touto agenturou. Tato osoba by méla byt sbéhla ve
vyzkumu trhu a méla by ovladat zaklady marketingového vyzkumu.

Stejné jako pro domaci vyzkumnou agenturu i pro zahranicni plati stanoveni
podminek, cill, oekavani a standardl kontroly pokud mozno co nejpfesnéji.
Predevsim se vyplaci pri kvantitativnim typu vyzkumu presné definovat podobu
tabulek, grafli a definovat proménné a sledované jevy. Rovnéz tak se doporucuje
presna definice vybérového vzorku s odfvodnénim kvot.

Pro spolupraci s mezinarodni vyzkumnou agenturou doporucujeme vyuzit také
obchodni smlouvu a spolupracovat s dobrymi a zkusenymi pravniky, ktefi maji
zkuSenosti se zahranicnimi klienty a sestavi dobrou obchodni smlouvu. Rada
vyzkumnych agentur sice vlastni svoji obchodni smlouvu a mdze ji dat k dispozici,
nicméné ta bude vzdy vyhodnéjsi pro vyzkumnou agenturu nez pro zadavatele a
nemusi obsahovat fadu dilezitych udaja.

Je ziejmé, Ze cena mezinarodniho vyzkumu je vyrazné vysSi a je tfeba s tim
pocitat. VysSi cena je nejen o preklady a navazné sluzby, ale predevsim je dana
cenou vybraného typu vyzkumu v dane zemi. Upozorniujeme, ze v zapadni
Evropé jsou ceny marketingového vyzkumu vyrazné vyssi nez v CR.

Z vySe uvedeného jednoznacné vyplyva naro¢nost na mezinarodni spolupraci. Proto
spiSe nez vlastni osloveni cizich vyzkumnych agentur doporucujeme jiné feseni:
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B Rada domécich vyzkumnych agentur je sdruZena v mezindrodni siti & jinak
spolupracuje se zahrani¢nimi vyzkumnymi agenturami. Proto je vhodné obratit se
na takovou domaci vyzkumnou agenturu a s ni se poradit.

B Vzdjemna konzultace mlze zadavateli vyrazné usetfit finance. Mlze odpadnout
fada prekladd — vyzkumné agentury napriklad bézné ovladaji jazyk materské
agentury nebo vlastni vzajemné komunikacni postupy pfi osloveni. Také
kompetentni osoba z frad domaci vyzkumné agentury ma casto i osobni lidské
vazby na kolegy v zahranidi.

B Pfi vzajemné dohodé mliZe domaci vyzkumna agentura zadat ,pouze" sbér dat a
jejich zpracovani se provadi jiz v CR. Proto i vysledna cena mlze byt vyrazné
nizsi.

B Tim, Ze je domaci vyzkumna agentura sdruzena v mezinarodni siti, ovlada ¢i ma
k dispozici sitové know-how a metodologii. Potfebuje-li naptiklad klient provést
vyzkum v radé zemi zaroven, ma jistotu, ze vyzkum bude provedeny
metodologicky stejné a jednotné.

B Také nutnost pravnich sluzeb nemusi byt tak velkd — obchodni smlouvu Ize
uzavfit s domaci vyzkumnou agenturou a rovnéz fakturace a Ucetni doklady
mohou byt v ¢eském jazyce.

B Domaci vyzkumna agentura je také obeznamena s prostredim v zemi, kde se ma
vyzkum provadét, coz je dllezité pro sbér dat — napriklad statni svatky,
vyznamné dny, vyroCi, sportovni a statni udalosti apod. mohou narusit pribéh
vyzkumu.

Shrnuti:

Pfi  vyhledavani zahrani¢nich vyzkumnych agentur doporucujeme
postupovat bud’ na zakladé kontaktl, které zadavatel sam ziska v CR
prostrednictvim domacich vyzkumnych agentur, asociace SIMAR nebo si je
nalezne prostrednictvim internetu Ci je ziska z rocenky ESOMAR. Je treba
vsak pocitat s nutnosti komunikace v cizim jazyce, sfadou prekladl,
s Castym zkreslenim informaci diky prekladim a v neposledni Fadé
s nutnosti pravni podpory. Proto je uzitecné zkusit spolupracovat s domaci
vyzkumnou agenturou sdruzenou v mezinarodni siti, ktera mize pro
zadavatele vyzkum v zahranicni objednat a data zpracovat jiz v CR.

Cviceni:

1. Které jsou zakladni mezinarodni sité vyzkumnych agentur v €R?
Zkuste se podivat na www.simar.cz, kde najdete seznam vyzkumnych
agentur.

2. Sc¢im vSim je nutné pocitat, pokud si zadavatel objedna vyzkum
v USA?

3. Zjistéte si primérnou cenu za jednu diskusni skupinu bézné populace
na Slovensku a porovnejte ji s primérnou cenou béZné diskusni
skupiny v CR. Zkuste napriklad www.sava.sk.

4. Co je nutné kontrolovat pri prijimani faktury ze zahranici?
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Reseni:

1. Mezi vyznamné mezinarodni sité vyzkumu trhu patfi napriklad Gfk,
Taylor Nelson Sofres, Millward Brown.

2. Je nutné pocitat nejen s fadou prekladii, ale i s Casovym posunem pFi
vzajemné primé komunikaci a pravdépodobné i s nutnosti pritomnosti
alespon jedné zodpovédné osoby pri organizaci a shéru dat - to
znamena let do USA.

3. Aktualni ceny jsou pohyblivé, proto odpovéd’' na tuto otazku je treba
aktualné prizpisobit. Platilo vSak, Zze na Slovensku byla prdmérna
cena za béznou diskusni skupinu vyssi nez v CR.

4. Faktura musi vyjma jazyka dané zemé, ve které se vyzkum provadi,
byt i v jazyce domluveném zadavatelem. Dale je tfreba dbat na spravné
uvedeni DPH, které se napfriklad v ramci Evropské unie nefakturuje, a
dbat na podminky splatnosti ¢i uvedeni sménného kursu.
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6. Marketingovy vyzkum v regionu

6.1 Zakladni problematika marketingu cestovniho ruchu
a managementu destinace

V této kapitole se dozvite, co je specifické pro obor cestovniho ruchu a jak
se tato specifika prenaseji do marketingového vyzkumu zaméreného na
tuto oblast.

Klicova slova:

Nové trendy v cestovnim ruchu
Prognéza WTO do r. 2020
Strategicky Fizena destinace
Zakladni sluzby v CR
Dopliikové sluzby v CR

Sest klicovych prvki v Fizeni
Destinace

Klicovy produkt

Obor cestovniho ruchu patfi k nejrychleji rostoucim a ma se stat nejvyznamnéjSim
odvétvim svétové ekonomiky. Proto sluzby, které jsou v ramci cestovniho ruchu
nabizeny, jsou povazovany za nejperspektivngjsi ve tretim tisicileti. Ve vyspélych
zemich tvori sluzby (celkove, nejen v oboru CR) zhruba 60 % HDP. Za motor rozvoje

cestovniho ruchu se povazuje:
B VEtSi rozsah Casu, ktery ma stale vice lidi, a je tfeba jej néjak vyplnit.
B Vice stresu, coz si zada uvolnéni.
B Vice prostoru (v disledku globalizace), ktery laka k prozkoumani.

Moderni zivotni styl reflektuje potfebu cestovat, prozivat a poznavat nova mista, coz

si stale ve vétsi mire mohou Siroké masy dovolit, protoze kupni sila roste.
Dlvody stalého Castéjsiho cestovani Ize shrnout do tfi skupin:

B Zabava

B Odpocinek

B Poznavani
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Samoziejmé se vyskytuiji jak v Cisté podobé, tak v kombinaci.

V soucasném cestovnim ruchu jsou zretelné nové trendy:

Roste pocet seniordl v dobrém zdravotnim stavu, ktefi ve vétsi mife cestuji

Cestuje se i s domacimi mazlicky, pro které je treba mit v turistickych

destinacich vybudované zazemi.
V rostouci mife se vyuziva pro cestovani osobni automobil.

Roste podil Zen, které jsou pracovné hodné vytizené a jako kompenzaci

vyhledavaji relaxacni vikendové pobyty, fitness, wellness apod.

Objevuiji se nové pozadavky na nizkokalorické stravovani v prlibéhu dovolené,

rlizné druhy diet, rehabilitacnich a l1é¢ebnych pobytd.
Soucasti dovolenych jsou i sebevzdélavaci a sportovni kurzy.
Rozviji se tzv. ekoturismus (navrat k prirodé).

Roste vyznam modernich informacnich technologii, které umozniuiji klientGim
samostatné organizovat své cesty (nepotiebuiji sluzby cestovnich kancelari a

agentur).

Podil vydajll na cestovani a sluzby s nim spojené roste, v CR dosahuje 5 — 6 %

z vydajl obyvatelstva, v rozvinutéjsich evropskych zemich zhruba 15 %.

Prognéza vyvoje cestovniho ruchu do roku 2020 podle WTO (World Tourism

Organization):

Mezinarodni turistické prijezdy by mély celosvétové dosahnout v r. 2020 1,5

miliard lidi, coZ predstavuje 4% meziroCni rlst.

Nejrychleji rostoucimi destinacemi by se mély stat zemé stredni a vychodni

Evropy, které mohou predstihnout v r. 2020 zapadni Evropu.

Evropa bude v celosvétovém cestovnim ruchu na prvnim misté, na druhém

Asie a na tretim Pacifik.

CR by méla patfit v r. 2020 k deseti nejnavitévovandjdim zemim, ocekavany

poCet navstévnikd je 44 mil., coZ predstavuje 3 % celosvétového trhu
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cestovniho ruchu. Nejvétsi velmoci v oboru CR se stane Cina, na druhém misté
bude Francie a USA.

B Nejrychleji roste v poslednich létech kongresova turistika a lazensky cestovni

ruch.

Obor cestovniho ruchu je naplnén sluzbami. Nékteré maji Cisté nehmotnou povahu,
napf. sluzba prlvodce po historické pamatce, nékteré jsou kombinaci fyzického
produktu a sluzby, napf. stravovani. Problematika sluZzeb je z hlediska Fizeni
specificka, protoze jsou vyznamné spojeny s lidskou praci. Udrzet standardni a
kvalitni vykon vSech zaméstnancl v Case a na misté, kde zakaznik sluzbu ocekava, je
narocné.

Dalsim specifikem sluzeb v cestovnim ruchu je, ze vétsi Cast sluzeb je vazana na
misto (destinaci), kde probéhne relaxace, zazitek, poznani apod. Proto se urcujicim
prvkem v managementu cestovniho ruchu stava destinace, ktera je ,zakladni
jednotkou" marketingové nabidky komplexu sluzeb, dopravnich, ubytovacich,
stravovacich, sportovnich aj., a jako zakladni jednotka musi byt fizena. Pestrou
nabidku sluzeb v destinaci zajistuji samostatné malé a stredni firmy, prip. lokalni
pobocky fetézcl (napf. ubytovani), jejichz nabidky musi byt koordinovany a jako

jeden celek komunikovany, jinak se destinace v konkurenci ostatnich mist neprosadi.

V oboru cestovniho ruchu/turismu se vyskytuje celd fada specializovanych
poskytovatell sluzeb, které Ize rozdélit na skupinu zakladnich a doplfikovych sluzeb.

Skupina zakladnich sluzeb zahrnuje:
B Ubytovaci sluzby (hotely a dalSi ubytovaci zarizeni)
B Stravovaci sluzby (hotely, restaurace a dalSi gastronomicka zarizeni
B Dopravni sluzby
Mezi doplnkové sluzby patfi:
B Spolecensko-kulturni
B Sportovné-turistické

B Lazensko-léCebné
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B Privodcovské
B Smeénarenské
B Zabavni atd.

Oblast dopliikovych sluzeb rychle roste a rychle se méni a pravé v této oblasti Ize
vytvaret unikatni nabidky, které jsou spojeny s konkrétni destinaci. Kromé zakladnich
a doplnkovych sluzeb pro CR existuje jesté skupina subjektl prodavajicich sluzby CR

(cestovni kancelaFe a agentury, napt. Cedok, Nev-Dama).

Jak uz bylo vySe naznaceno, ma-li se v rostouci konkurenci na trhu sluzeb cestovniho
ruchu urcity region nebo turisticky sektor prosadit, je tfeba, aby se poskytovatelé
sluzeb z regionu/sektoru sjednotili a uplatnili spole¢nou nabidku jako jednotné
fungujici destinace cestovniho ruchu. Podminkou pro spolecné vystupovani na trhu
sluzeb CR je strategickd shoda na rozvoji destinace, formulace spolecného
marketingu, coz Casto vede k vytvoreni specialniho subjektu, ktery zastupuje
jednotné fizenou destinaci pfi jednani s organizatory domaciho a zahranicniho CR, tj.
s obchodnimi partnery. Tato forma je v souCasnych podminkach prijimana jako
nejvhodnéjsi z hlediska koncernd domaciho i zahraniéniho CR, protoZe vyhovuje

pozadavkdm na flexibilni jednani o nabidce, cenach apod.

~Management destinaci obecné Ize charakterizovat jako progresivni pristup
k marketingu a rozvoji cestovniho ruchu pro regiony se silnym cestovnim ruchem a
pro struktury cestovniho ruchu, hotely, penziony, podniky vytvarejici infrastrukturu,
zajezdové cestovni kancelare, cestovni kancelare zamérené na incoming apod.,
vesmés malé nebo stredni podniky, které maji odvahu koncentrovat své sily na
spolecny rozvoj klicovych obchodd, organizaci a aktivni uplatnéni na trhu, akceptovat
formy vzajemné kooperace, podridit se strategickému Fizeni v ramci prislusné
destinace®. (s. 71 - 72, Véra Seifertova: Marketing v lazefiském cestovnim ruchu, VS
CRHL, 2003).

Cilem managementu destinace je vytvaret struktury pro kooperace nejrliznéjsich
firem, které se do cestovniho ruchu v misté zapojuji, ¢imz jim zajiStuje uplatnéni na

trhu, tj. budoucnost. Z praxe je znamo, Ze nékteré destinace jsou velmi Uspésné, jiné
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ne. Recept na Uspéch vSak neexistuje, jen doporuceni a pouceni, ktera lze vytézit
z pribéhu Uspésnych destinaci. Mezi né patfi:
B Spolecny marketingovy pristup, tj. zacit od zakaznika/klienta a jeho ocekavani,

zpracovat marketingové plany a realizovat je.

B Strategicky pristup, tj. hodnoceni silnych a slabych stranek destinace ve

srovnani s konkurenci.

B Trpélivost a vytrvalost, protoze Uspéch v této oblasti je béh na dlouhou trat'.

Priklad managementu destinace: Na http://c-krumlov.cz Ize najit sirokou nabidku

sluzeb pro nadvstévniky Ceského Krumlova. Za nabidkou stoji Informacni a servisni
centrum Cesky Krumlov, které v sekcich Informace, Ubytovéni Rezervace lodi
Doprava, Galerie komunikuje na internetu nejdileZitéjsi informace pro zdjemce o
cestovani do této destinace. Komunikace je vedena pod jednou hlavickou, s logem a

sloganem ,, Ve pro Vasi cestu".

Strategické Fizeni destinace vychazi ze Sesti klicovych faktor(:
B Systém klicového produktu
B Sité pro vyurziti trhu

B Znacky (ve smyslu znacky hotell a jinych podnikatelskych entit) a dobra

povést
B Rizeni kvality
E Rizeni znalosti
B Spolecnost pro fizeni destinace

Turisticky vyznamné destinace opiraji svoji nabidku o klicovy produkt, ktery ma
nejvétsi znamost na trhu. Mlze jit napt. o léCebné procedury, pobyty na sniZzovani
nadvahy, programy pro seniory, kulturni programy vazané na historii mista apod.
Vyuziti klicového produktu pro management destinace predpoklada koordinaci a

kooperaci poskytovatell sluzeb vazanych na klicovy produkt formou zavazného

99



partnerstvi, aby bylo mozné pripravit a realizovat jednotnou marketingovou strategii a

tak reagovat na pozadavky trhu a konkurencni situaci.

Napr. v mistech, kde jsou podminky pro poskytovani lazeriskych sluzeb, jsou klicovym
produktem lazeriské sluzby. V destinacich se sportovnim zamérenim - napr.

Zeleznorudsko - je klicovym produktem nabidka sluzeb pro lyZovani,

Sité pro vyuziti trhu jsou o Sirokém zpfistupnéni informaci o destinaci jako celku
v ramci informacnich a prodejnich kanall. Jde tedy o zahrnuti nabidky destinace do
prodejnich nabidek cestovnich kanceladfi, agentur a dalSich prodejct sluzeb

cestovniho ruchu konecnému zakaznikovi.

Znacky a dobra povést destinace jsou pro marketing destinace klicové, protoze
v sobé nesou zakladni informaci o regionu. Napf. asociace na Karlovy Vary — lazné na
svétové Urovni — jasné identifikuje charakter destinace a formuje ocekavani
navstévnika této destinace. Znacky jsou obvykle navazany na klicovy produkt a také

vyznamné ovliviuji komunikacni strategii destinace.

Kvalita a jeji Fizeni se stava v konkurencnim boji jednou z oblasti stretd a
vitézstvi/proher. Proto je kvalita sluzeb CR v destinace obvykle pribézné
monitorovana a zacina-li se s marketingovym vyzkumem v ramci Ffizeni destinace,
byva to pravé vnimani kvality a spokojenosti zakaznikl. Vnimana kvalita a
spokojenost silné koreluji s opakovanymi navstévami destinace, jak dokumentuje

nasledujici obrazek.

Kazuistika 16:

V prikladu uvadime vysledky analyzy vnimané kvality a spokojenosti navstevnikd
chorvatské ostrovni destinace BOL.Vyzkumy opakované potvrzuji, Ze vnimana kvalita
a spokojenost jsou velmi blizké hodnoty. Udaje jsou z dotazovani béhem letni sezony
v r. 2002 a jasné dokumentuji, Ze vnimana kvalita a spokojenost jsou vnimany velmi
podobné a do velké miry (i kdyZ ne absolutne) oviiviiuji umysly opakovat navstevu
destinace. V grafu je modrym sloupcem zndzornéno procento spokojenych
navstevnikd a cervenym sloupcem procento navstévnikd, kteri se chtéji do destinace

vratit.
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Obrazek: Spokojenost s pobytem v destinaci a Umysl vratit se do destinace

v budoucnu
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Zdroj: Marusi¢ — PrebeZac, IstraZivanje turistickih trzista, ADECO, Zagreb, 2004, s. 286

Rizeni znalosti je trendem ve vdech sektorech ekonomiky a tzv. knowledge
management je diferencujici charakteristikou Uspésnych firem. Obor cestovniho ruchu
neni vyjimkou. Znalosti, které jsou povazovany v CR za typické, Ize rozdélit do tfi

skupin:

B Odborné vztahuijici se k CR a specialné k cinnosti, kterou dané zarizeni nabizi,
napr. ubytovaci sluzby, fitness aj. Dnes jsou ,Cist€" odborné znalosti rozsireny
jesté o pocitacovou gramotnost, protoze bez vyuzivani modernich technologii
nemohou komplexy sluzeb v CR efektivné kooperovat. Jde napf. o rezervacni

systémy.

B Socialni znalosti jsou nutné jak ve vztahu k zakazniklm, tak ke kooperujicim

partnerdm v rdmci destinace.
B Znalost destinace, ktera se tyka znalosti mistopisu, historie, aktualnich akci aj.

Spolecnost pro Fizeni destinace je vhodnou organizacni formou pro fizeni
destinace, ale tato funkce mlze byt vykonavana i méstskym/mistnim Gfadem nebo

jinym verejnym organem. Pro efektivni fungovani spoleCnosti pro fizeni destinace
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plati devét zasad (blize viz s. 77, Véra Seifertova, Marketing v lazenstvi a cestovnim

ruchu).

1. Spolec¢nost pro management destinace se soustreduje na rozvoj klicovych

produktd, jejich organizaci a uplatnéni na trhu.

2. SpoleCnost pro management destinace je pruzna, operativné funguijici, neprebujela
organizaCni struktura. Koncentruje se na realizaci Sesti kliCcovych faktord
managementu destinaci. PFfitom mU0Ze mnoho funkci a Ukold prenést na
specializované externi partnery. Oblasti, které jsou pro rozvoj klicovych funkci
omezujici nebo nejsou nezbytné pro zastupovani zajml sdruzenych partnerd a
integracni role, jsou prenechavany tradicnim organizacim cestovniho ruchu nebo

k tomu Ucelu ustanovenym poradctim.

3. Spolecnost pro management destinace je organizaci slouzici pro uplatfiovani na
trhu, ktera koordinuje aktivity destinace zamérené na uplatnéni na trhu a prodej

produkt( a kterd se sama zaroven zabyva prodejem.

4, Plsobeni spoleCnosti pro management destinace je orientovano na trh, pricemz
mlze pracovat s vyuZitim sankénich moznosti. Je to mozné proto, Ze disponuje
kompetencemi pro uplatnéni na trhu a Ze se vyznaCuje strukturami, které ji chrani

pred primym ovliviiovanim ze strany jednotlivych partnerd.

5. Spolecnost pro management destinace je vytvorena a financovana nejddlezitéjSimi
a nejsilnéjSimi partnery v regionu. Obsazeni dllezitych fidicich a kontrolnich skupin a
grémii se uskutecnuje predevSim podle odbornych kritérii a podle principu
~nejchytrejsich hlav".

6. SpoleCnost pro management destinace nabizi svému managementu srovnatelné
pracovni podminky jako ostatni ekonomické oblasti.

7. SpoleCnost pro management destinace je ovliviiovana decentralizovanym
managementem do té miry, jak jeji management dokaze zapojit nejdllezitéjsi a
nejsilngjsi partnery v regionu do dllezitych strategickych rozhodnuti.

8. Spolecnost pro management destinace koncentruje své aktivity na Sest klifovych

prvkl managementu destinace a vytvari z destinace fiditelnou a konkurenceschopnou

jednotku s vlastni dynamikou a schopnosti ucit se.
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9. Spolecnost pro management destinace je ,advokatem" celé destinace. Musi sice
perfektné zajistit rizeni v ramci spoleCnosti, ale je specializovana predevsSim na
optimalizaci vztah( a souhru relevantnich partnerl v destinaci.

Na urovni CR (CR jako jeden region) funguje v obdobném postaveni Ceska centréla

pro fizeni cestovniho ruchu, ktera vystupuje na mezinarodnich trzich predevsim jako

hlavni komunikacni subjekt.

Shrnuti:

Obor cestovniho ruchu je naplnén zakladnimi a doplnkovymi sluzbami,
které zakaznikiim poskytuji komplexni péci pred, v priibéhu a po skonceni
pobytu. Mezi zakladni sluzby patri ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby.
Mezi doplnkovymi sluzbami se nejcastéji objevuji spolecensko-kulturni,
sportovné-turistické, lazensko-lécebné a zabavni. Destinaci je treba ridit
jako jeden celek a nabidku sluzeb koordinovat tak, aby vytvorila atraktivni
trzni nabidku. Management destinace je zaméren na Sest klicovych
faktorli: systém klicového produktu, sité pro vyuziti trhu, znacky (ve
smyslu znacky hotelti a jinych podnikatelskych entit) a dobrou povést,
rizeni znalosti a spolecnost pro Fizeni destinace.

Cviceni:

1. Jak se nové trendy v cestovnim ruchu promitaji do destinace, ve které
pracujete?

2. Které sluzby patfi do zakladnich v oblasti CR a jak jsou zastoupeny
v destinaci, kde pracujete?

3. Které sluzby patii do doplikovych v oblasti CR a jak jsou zastoupeny
v destinaci, kde pracujete ?

4. Co je zakladnim cilem strategického Fizeni destinace?

5. Na které klicové prvky se strategické rizeni destinace zaméruje? Uved'te
konkrétni priklady klicovych prvki z destinace, ve které pracujete.
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Reseni:

1. Odpovéd’ bude individualni — podle konkrétnich podminek kazdé
destinace. V odpovédich se pravdépodobné objevi GUvahy o ekoturismu,
specializovanych pobytech pro seniory, vikendové pobyty pro Zzeny,
manazery, pobyty pro rodiny s détmi, pobyty pro navstévniky s domacimi
zviraty, zazitkova turistika, jedinecné kulturni programy aj.

2. Do zakladnich sluzeb CR patfi ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby.
V aplikaci na destinaci je treba zhodnotit nabidku ubytovacich sluzeb
v poctu ltizek a kategorii sluzeb, obdobné se postupuje u stravovacich
sluzeb, vcetné sezdonnich vykyvil. U dopravnich sluzeb je tfeba zhodnotit
dopravni dostupnost pro mistni a zahranicni turisty podle typti dopravnich
prostiedkdi.

3. Do doplinkovych sluzeb patri spolecensko-kulturni, sportovné-turisticke,
lazensko-lécebné, privodcovské, sménarenské a zabavni. V aplikaci na
destinaci je treba uvést, které doplnkové sluzby jsou zastoupeny, s jakou
kapacitou. Pokud jsou k dispozici informace, které doplnkové sluzby
v destinaci chybi, pak je zminit a zdlivodnit pro¢ pravé tato sluzba
v nabidce chybi. Zhodnotit, jestli dopliikové sluzby odliSuji destinaci od
konkurencnich nabidek v pozitivhim nebo negativhim smyslu.

4. Hlavnim cilem strategického Fizeni destinace je marketing destinace
zaméreny na trh nabidky sluzeb CR, kde destinace vystupuje jako jeden
kompaktni celek, kterou diky koordinaci sluzeb nabizi komplexni péci.

5. Klicové prvky strategického Fizeni destinace: klicovy produkt, sité pro
vyuziti trhu, znacky a povést destinace, kvalita, znalosti, spolecnost pro
fizeni destinace. V aplikaci je tfeba uvést k jednotlivym prvkim konkrétni
priklady z destinace, ve které pracujete.
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6.2 Meze a moznosti marketingového vyzkumu
v cestovnim ruchu a managementu destinace

V této kapitole se dozvite, které typy marketingovych vyzkumi se
v cestovnim ruchu pouzivaji a jaké informace znich lze ziskat pro
strategické rizeni destinace.

Klicova slova:
Segmentacni vyzkum
Vyzkum image

Vyzkum vnimané kvality
Vyzkum spokojenosti
Specifika vyzkumu pro CR

V praxi stale pretrvava nazor, ze marketingovy vyzkum pro potreby cestovniho ruchu
je jen pro ,velké", ale pro malé a stfedni firmy neni pfinosny a je priliS drahy.
Koncept strategicky Fizené destinace vSak tento nazor vyvraci, ukazuje se, ze
strategicky rozvoj nelze Uspésné ani nastartovat ani priibézné fidit bez zpétné vazby
ztrhu. Ddvodem je, Ze strategické fizeni destinace je naplnéno predevsim
marketingem a v marketingu Ize rozhodovat bez informaci jen ve velmi omezené
mife. Pro marketingové rozhodovani je treba mit informace o trhu, tj. o zakaznikovi,
a konkurenci. Jednou z moznosti jak ziskat pravé tyto informace je marketingovy

vyzkum.

Obecné se da fict, ze vCR Ize zkoumat vSechna témata jako napfr.
v rychloobratkovém zbozi. Vzhledem k urcitému zpozdéni v nastupu vyzkumu do CR a
mnohem Vétsi roztfisténosti subjektl CR se postupné jako nosné pro DESTINACE

ukazuji nasledujici tématické oblasti:
B Odhad potencialu trhu, tj. jaky bude zajem o destinaci v ¢asové perspektive.

B Segmentace trhu, tj. jaké skupiny zakaznikd se na trhu objevuji se
stejnymi/podobnymi ocekavanimi v oblasti CR, na které Ize reagovat jednou
marketingovou strategii). Segmentace trhu je zakladem pro vybér cilové

skupiny/cilovych skupin zakaznikl, na které se bude destinace primarné
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orientovat a pro které bude pripravovat marketingové nabidky. Napf.
v segmentaci navstévnikd Prahy (2004) se ukazuje jako dominantni typ
.méstsky turista®, ktery kombinuje navstévu kulturnich pamatek,

gastronomickych zarizeni a nakupy.

B Porozumeéni zakaznikovi (tzv. Usage and Attitude Study) je typ studie, ve které
se zjistuje, jak nas cilovy zakaznik pohlizi na cestovani, jaké ma motivy a
preference, co je pro né&j standardem, co oCekava od jednotlivych typl cest,
jak Casto a kam cestuje, s kym cestuje, kdo mu organizuje cestu, jakou
pouziva dopravu, kolik dni trvaji cesty, kde se ubytovava, jak se stravuje, co

preferuje jako hlavni napln cesty atd. atd.

B Vyzkum image znacky destinace a znacek zarizeni CR v destinaci (image
destinace je nesmirné silnd marketingova zbran, proto ji musime detailné znat

a pracovat na jejim zlepseni).

B Vyzkum image znacek zafizeni v destinaci, nejcasté&ji hotell, se Casto spojuje
s vyzkumem vnimané kvality a spokojenosti. Jde o detailni analyzu

jednotlivych dimenzi kvality z pohledu zakaznika. Vice podrobnosti viz kap. 6.3.

B Vyzkum efektivnosti komunikace destinace, tj. zda byla zaznamenana, jak byla

zapamatovana a jak motivuje ke zvazovani destinace jako mista pro navstévu.

B Vyzkum efektivnosti médii, tj. které komunikacni cesty vedou nejefektivnéji
k cilové skupiné. Obvykle jde o kombinaci rlznych médii, tzv. medialni mix, u

kterého potrebujeme znat optimalni slozeni.

B Konkurencni srovnani rizené destinace s konkurenci. Tento typ vyzkumu se
zpracovava predevsim pro potieby tzv. SWOT analyzy (analyza prilezitosti a
rizik), ktera je opét uziteCna pri tvorbé koncepci a strategii. O SWOT analyze
Ize nalézt dostatecné informace v kazdé ucebnici marketingu, proto zde neni

rozebirana.

Uvedené typy studii jsou prikladem toho, co se v marketingovém vyzkumu jiz bézné
pro Ceské subjekty v CR zpracovava, v zadném pripadé neni prehledem

vyCerpavaijicim.
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Co je ve vyzkumu CR ve srovnani s ostatnimi obory specifického (z pohledu

praktického uZivatele vysledkd vyzkumu v destinaci)?

Konkurence destinaci je velmi rliznoroda a ve vétsiné pripadd mezinarodni.
Prikladem mohou byt destinace sjezdového lyzovani. Konkurenty jednotlivych

destinaci v Krkonosich jsou destinace v Rakousku, Italii, Francii...

V mnoha vyzkumnych tématech je tfeba sebrat data od zakaznikl v samotné
destinaci, jesté v prlibéhu pobytu nebo tésné pred skoncenim pobytu. Jde o
vyzkumy zamérené na image destinace nebo jinych znacek v destinaci,
vnimani kvality urcité destinace/zarizeni v destinaci, spokojenost aj. Jakmile
zakaznici z destinace odjedou, bude prakticky nemozné je kontaktovat a ziskat

od nich potfebné Udaije.

Vyzkumy pro destinaci byvaji mensiho rozsahu, proto se do nich zapojuji
regionalni vyzkumné agentury, vysoké skoly z regionu apod., které maji pred
velkymi agenturami vyhodu mistni znalosti a nizsi ceny. U mensSich agentur se
vSak objevuje riziko mensi zkusSenosti, proto je treba ve fazi hledani vhodného

dodavatele vyzkumu velmi peclivé vybirat (viz kapitola 4).

V metodickych odliSnostech se objevuje predevSim typ vybéru a velikost
vzorku. Ve vyzkumech na vnimani kvality a spokojenosti, se preferuje anketa
(dotaznik pripraveny pro hosty v ubytovacim zafizeni), ktera ma pomérné
nizkou navratnost a neni reprezentativni pro skupinu, od které potfebujeme
znat ndzor, napf. vsichni ubytovani v poslednim meésici. Velikost vzorkl byva
obvykle mensi, coz je spojeno s V&tSi vybérovou chybou a je tfeba brat toto
omezeni v Uvahu pfi interpretaci vysledkd a jejich vyuziti v marketingovych
planech. Znamena to, Ze vysledky plati s uréitym rozpétim, napf. primérna
spokojenost s Cistotou v pokoji je 2 (z pétibodové Skaly 1 - 5, kde 1= nejlepsi),
vzorek byl maly, vybérova chyba 20 % na kazdou stranu, tj. fakticky
spokojenost se pohybuje v rozpéti 1,6 — 2,4, coz uz je prilis Siroky interval

napt. pro motivaci prislusnych zaméstnancg.

Z metodickych odlisSnosti Ize uvést jesté vétsi zastoupeni metody pozorovani ve
vyzkumnych projektech pro CR. Napt. zjiStovani frekvenci navstév, rozlozeni

v priibéhu dne nebo noci apod. Ize ziskat metodou pozorovani nebo vyuZiti
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technického zarizeni (fotobunka apod.). Takovy typ vyzkumu patfi mezi
popisné (deskriptivni) studie.

B Voblasti CR jsou zastoupeny i studie exploratorniho typu, kdy se zkoumaji
je v kvalitativnim vyzkumu. Vyznam téchto exploratornich studii je pro tvorbu
koncepci a strategii zasadni, protoze pfinaseji vysvétleni motivd, preferenci

apod., ale jejich vyuziti je z rdznych dbvodd stale mensinové.

B Pokud jde o samotnou realizaci vyzkumu, casto je tfeba dotazat i zahranicni
navstévniky, takze musime pracovat s dotazniky v rliznych jazykovych verzich,
prip. pouzit tazatele, ktefi jsou schopni komunikovat se zahraninimi
navstévniky. Jde o zvySeni nakladd na vyzkum a také o promitnuti kulturnich

specifik, které cizinci do vyzkumu pfinaseji.

Shrnuti:

P¥i Fizeni destinaci je marketingovy vyzkum na rozvojovém stupni. Dlivody
jeho méné castého vyuziti jsou dany tim, Zze se tato oblast stale jesté
susazuje" z hlediska Fizeni. Marketingovy vyzkum v destinacich miize
prinést cenné informace ve fazi tvorby koncepci a strategii, a to predevsim
o zakaznikovi. Vtomto sméru je mozné zpracovat pro destinaci
segmentaci zakaznikli jako vychodisko pro rozhodnuti o cilovém
trhu/cilovych trzich, studii o vnimani image/poveésti regionu, dale tzv.
Usage and Attitude Study, ktera se zaméruje na zvyky, preference a
spotrebni chovani ve specifické oblasti CR.

Marketingovy vyzkum miize pomoci i pfi Fizeni jednotlivych subjektd
poskytujicich sluzby v destinaci, a to predevsim v oblasti vnimané kvality
sluzeb a spokojenosti se sluzbami.

Marketingovy vyzkum pro potreby destinace ma sva specifika, ktera
souviseji s charakterem konkurence, pro radu destinaci jsou konkurentem
jak domaci, tak mezinarodni destinace, tak s nutnosti provést vyzkum na
urcitém misté a Case.
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Cviceni:

1. Charakterizujte funkci a postaveni marketingového vyzkumu ve
strategickém rizeni destinace.

2. Jaké typy vyzkumnych studii Ize pro destinaci vyuzit?

3. Jaka omezeni vidite pro vétsi aplikaci marketingového vyzkumu do
Fizeni destinace?

Reseni:

1. Marketingovy vyzkum mtiZe pfinést do strategického Fizeni destinace
predevsim informace dilezité pro tvorbu koncepce a strategie. Jde o
informace o konkurenci, které jsou treba pro vypracovani tzv. SWOT
analyzy, a informace o trhu, tj. zakaznikovi, ve smyslu segmentace, vybéru
cilového trhu a vnimani destinace (image destinace). Pro operativni rizeni
destinace prinasi vyzkum data o vnimané kvalité poskytovanych sluzeb a
spokojenosti se sluzbami na urovni jednotlivych zarizeni, prip. klicového
produktu.

2. VCR se nejcastéji déla segmentacni analyza, analyza image, analyza
vnimané kvality sluzeb a spokojenost se sluzbami. Méreni efektivnosti
komunikace.

3. NejvyznamnéjSim omezenim pro aplikaci marketingového vyzkumu na
urovni destinace je stupen rozvoje destinace. Pokud destinace funguje
jako kooperujici celek a zabyva se predevsim marketingem destinace, pak
se bez marketingovych vyzkumii neobejde. Pokud se destinace ,hleda" a
stupen kooperace je nizsi, pak neni ani mnoho mista pro marketingové
vyzkumy. Z vécnych podminek, které ovliviuji vyuziti marketingového
vyzkumu, je treba zminit, Ze na drovni destinace musi byt marketingovy
specialista, ktery se orientuje ve vyzkumné problematice, tj. umi vyzkum
zadat, posoudit vysledky vyzkumu a pracovat s nimi v marketingovych
dokumentech. DalSi podminkou je rozpocet, ktery je pro realizaci
marketingového vyzkumu treba.

6.3 Metody marketingového vyzkumu pro cestovni ruch
a management destinace

V této kapitole se dozvite, jaké metodické postupy se pouzivaji pri aplikaci
marketingového vyzkumu do oblasti CR a managementu destinace.
Pozornost bude vénovana segmentacni analyze, méreni image a méreni
vnimané kvality a spokojenosti se sluzbami CR.
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Klicova slova:
Segmentacni kritéria
Image

Dimenze kvality
Dimenze spokojenosti

Segmentacni analyza

Segmentace trhu je dileZita pro tvorbu marketingovych strategii proto, Ze pfinasi
informace o tom, jak se trh rozdéluje na skupiny zakaznikli, ktefi se lisi ve svych
pozadavcich a ocekavanich, na coz je tfeba reagovat samostatnou marketingovou
nabidkou a strategii. Pro vétSinu subjektd na trhu je nemozné obsluhovat vSechny
trzni segmenty, proto si vybiraji jeden nebo nékolik segmentd, na jejichz obsluhu
maji potfebné zdroje a vyhodnoti je pro sebe jako atraktivni, a ty se pak stavaji jejich
cilovymi trhy. V CR je trh vzdy heterogenni (napf. ve srovnani s trhem margarind,
kde je stupen heterogenity podstatné nizsi), takZze je tfeba najit svoji cilovou
skupinu/cilovy trh.

V praxi se Casto pracuje metodou tzv. intuitivni segmentace, ktera je zobecnénim
zkuSenosti a pozorovani, prinasi urcité poznani, ale nemdzZeme ji povazovat za

vyzkumnou metodu, protoZe neni vysledkem vyzkumného procesu.

Zakladem segmentacniho vyzkumu je najit vhodné segmentacni proménné/
segmentacni kritéria, tzn. takové charakteristiky, které celkovy trh rozdéli do

skupin/segmentd, které se navzajem vyrazné odlisuji.

V CR byla aplikovana cela rada segmentacnich kritérii, uvedeme si ta, ktera prinaseji
prakticky vyuzitelné vysledky:
B Ocekavany benefit (pasivni odpocinek, aktivni odpocinek, kulturni zazitky,
nocni zivot, Zivot v nenarusené prirodé atd.)
B Kombinované demografické charakteristiky, kam patfi pohlavi, vék, velikost

domacnosti, pocCet a stari déti v domacnosti, stadium zivotniho cyklu. Toto

kritérium se pouziva v CR pomérné casto, protoze je snadno zjistitelné. Jeho
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omezenim je, ze neprindsi informace o motivech, chovani a preferencich

populace.

Priklad segmentace, ktera vyuzivd kombinace demografickych proménnych

Kategorie Profil Priklady
Malé deti (4 - 11 let) Rodice pod viivem détskych| Legoland v Dansku
prari The World of Disney, Florida
Miadi lidé (11 - 18 let) | DobrodruZstvi, ale pod dozorem| PLG Activity Holidays
rodict SdruZeni hostelid pro mladé
Miadé Zabava, flexibilita, rychlé tempo| Club 18 - 30
pary/skupiny/jednotlivci| prinasejici dobrodruZstvi Inter Rail
(18 - 30 let)
Rodinné cestovani Déti Jjsou nedulezitejsi| Butlins and Pontins
(25 - 50 let) rozhodovatel, ony vybiraji CenterParcs
aktivity
Disney World
Svatky pro lidi\ Byvali rodice, kteri cestuji bez| Celebrity Cruises
z prazdnych hnizd deti, hledaji nova mista, zabava
bez deti
Starsi obcané Starsi lidé, jednotlivci i pary,| Saga Holiday, VB

(55 a vice let)

hledaji

a pomalé tempo

kulturu, odpocinek

Elderhostel, USA

Pramen: Marusi¢-PrebeZac, IstraZivanje turistickog trzista, ADECO, Zagreb, 2004, s. 218

E Psychograficka segmentace je segmentace vyuzivajici psychologickych

charakteristik, jako jsou potreby, zajmy, zivotni styl. Tyto proménné se

vztahuji ke zplsobu traveni volného c¢asu, nabizeji tedy nadé&jnou cestu

k segmentaci pravé v oblasti CR. Na jejich zakladé byly vyvinuty rdzné

typologie zakaznikd, jako je napf. VALS 2 (Values and Life Style, navrZena

Stanford University v Kalifornii), které se i v nasi praxi pouzivaji. Jejich

nevyhodou je pomérné narocny vyzkum, protoze jsou treba velké vzorky.
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Priklad Zivotne stylové typologie VALS 2, kterou na cCeské podminky adaptoval
STEM/MARK.

e

praktici

m e

nedostatek ‘ bojujici

Pro vyuZiti v konkrétni’ destinaci je vsak treba vyzkum, kterym se Zzjistuje, jaké je

Z typologického hlediska zastoupeni navstévnikd urcité destinace a jestli mezi nimi

urcity typ prevazuje.

B Motivy k cestovani mohou byt rlizné, napf. odpocinek u more, poznani

pfirodnich kras, zabava, nové zkuSenosti, sport, zdravotni dlvody, navstéva
kulturnich pamatek, navstévy rodiny nebo znamych, nizké ceny aj. Tato
segmentace je zaloZzena na predstavé, kterou si lidé o urcité destinaci udélali
(tady se silné uplatfuje image destinace), jejich zkuSenost s destinaci a

ocekavani od dovolené. Tento typ segmentace je v praxi hodné vyuzivan.

Vérnost znacce/destinaci pracuje s loajalitou zakaznikd, ktefi se opakované
vraceji na stejné misto. Z hlediska marketingu jde o velmi zajimavou
segmentaci, ale z hlediska vyuZitelnosti ma své limity v poctu turistd, ktefi jsou

vérni znacce/destinaci.

Osobnost zakaznika/turisty je segmentacnim kritériem Cisté psychologické
povahy. Jeho pouzivani vedlo k vytvoreni typologie o sedmi typech turist(
(Smith, 1989).
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o Hledadi (Explorers), nezavisli, samostatni, stale hledaji néco nového,

cestuji v malych skupinach.

o Turisticka elita (Elite Tourists), Casto cestuji, jsou zkuSeni, umi ocenit
kvalitu, preferuji specidlni nabidky vytvorené pro né.

o Netypicti turisté (Off-beat Tourists), snazi se vzdalit od ostatnich turistd,

ceni si klidu a chtéji sami objevit zvlastnosti destinace.

o NeobycCejni turisté (Unusual Tourists), preferuji individualni vylety

v destinaci, aby sami pocitili lokalni kulturu.

o Predzvést masovych turistd (Incipient Mass Tourists), cestuji do

destinaci, které se teprve stanou popularni pro masovy trh.

o Masovi turisté (Mass Tourists), ocekavaji vSechno, na co jsou zvykli

doma.
o Cartrovi turisté (Charter Tourists), destinace je piili$ nezajima, daleZita
je zabava, dobré jidlo a ubytovani.
Tento segmentacni pristup opét vyzaduje, aby bylo vyzkumem ovéreno slozeni
turistll v destinaci, ve které pracujeme. Po tomto zjiSténi je mozné vyuzit
typologii, ktera je z hlediska marketingu dobre vyuzitelna, protoZze sméruje
investice do zakladnich i doplrikovych sluzeb pro cilové trhy turistd.
B Z hotovych typologii Ize jesté vyuZit typologii evropskych turistd publikovanou

v Journal of Travel and Tourism Marketing, 8 - 1, 1999.
Priklad: typologie evropskych turistd

o Turista, ktery si vse prohlizi: kulturni objekty, mistni Zivotni styl, okruzni
Jizdy ve méstech, prohlidky muzei, vylety.
o Rodinny béZenec: odpocinek, unik od stereotypd, jizda na kole,

programy pro déti.

o Bezstarostny ,wellness" turista: jistota, vse predem zorganizovano,
zdravi a krdsa mého téla, hrani tenisu a golfu, plavani a koupani,

lazeriské procedury jako dopinék.
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o Turista hledajici pohodli: svobodny/sam, rozmaziuje se, nic nedél,

vecer se chodi bavit, nakupuje.
o Turista poZitkar: zébava, hodné druhd zabavy, vzruseni, vodni sporty.

o Turista vyhledavajici kontakty a kulturu: dobrd spolecnost moznost
navazovat kontakty s lidmi, realizace kreativity, organizované vylety,

koncerty, vystavy, divadla, opery, muzikaly.

o Turista, ktery hledd uvolneni a jistotu: oddech, uvolneni, jistota, nic

nedélat, prochazky.

o Milovnik pfirody: nedotcena priroda, diraz na péci o prfirodu, fyzicka

vykonnost, pésy tury, horska turistika, dlouhé prochazky.

o Turista hledajici atmosféru: romantika, nostalgie, atmosféra, pocit

kreativity, zdravi/krésa mého téla, voda a slunce.
Analyza image

Analyzovat image je nutné proto, abychom védéli, jak zaméfit komunikacni
strategii. Terminem image destinace/regionu/zemé se rozumi obrazek destinace,
regionu, zemé, ktery maji lidé uloZzen ve své paméti. Image se v jejich paméti
vytvorila na zakladé zkuSenosti, referenci, Cetby knih, zhlédnuti film& a dalSich
informaci, které se spojily v urCitou predstavu. Tyto predstavy mohou byt
spoustétem zajmu o destinaci, pokud jsou prijemné, pozitivni, nebo blokatorem
zajmu, pokud jsou nepfijemné, negativni. Proto je v zajmu kazdé destinace pribézné
pracovat na zlepSovani image. Kromé image distinace se také zjiStuje image

jednotlivych zafizeni.

Poznat image Ize pouze vyzkumem, zadné utrzkovité informace od
spokojenych/nespokojenych zakaznikl nestaci. Z hlediska vyzkumu jde o sloZitou
Ulohu, protoZe je treba nejdfive najit dimenze image, tj. charakteristiky, podle
kterych lidé destinaci/zafizeni posuzuji. Tento krok je zalezitosti kvalitativniho
vyzkumu. Jakmile zname charakteristiky, které tvori strukturu image, je mozné
pripravit kvantitativni vyzkum, ve kterém se zjist'uje, jak silné jsou tyto charakteristiky

spojovany s nasi destinaci/zarizenim.
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Image se obvykle méfi v tzv. konkurenénim poli, tzn. Ze se srovnavaji konkurencni
destinace/regiony/zemé. Hodnoceni charakteristik/dimenzi image se vyjadfuje na
Skale, obvykle se pouzivda sedmibodova Likertova Skala v kombinaci s verbalnim

popisem okrajd skaly protikladnymi adjektivy.

Priklad: V kvalitativnim vyzkumu se zjistilo, Ze jednou z charakteristik image destinace
Jje zajimavost prirody. Ve vyzkumu se pak zjistuje na skale 1 - 7, jak je vnimana

cilovou skupinou zajimavost prirody v destinaci AAA . Skdla miiZe vypadat takto:
Destinace AAA ma.
Velmi zajimavou pfirodu 1 2 3 4 5 6 7 Upiné nezajimavou pfirodu

Respondent vybere cislo, které vyjadruje jeho nazor na zajimavost pfirody v destinaci
AAA.

U analyzy image je dllezité stale pracovat s podrobnymi Udaji o jednotlivych
charakteristikach, nesyntetizovat vysledky, jako se to déla v jinych typech vyzkuma.
UdrZeni detailniho pohledu na image je dilezité proto,Zze se tim mapuje prostor pro

Zlepseni.

Kazuistika 17: Image Ceské republiky

Image zemé je z hlediska mezinarodniho cestovniho ruchu velmi ddleZitym prvkem.
Proto byla méfena image Ceské republiky v konkurencnim poli sousednich zemi
Slovensko, Madarsko, Rakousko. Charakteristiky image zemé byly ziskany
kvalitativnim vyzkumem a mély slouZit zjistovani image zemé jak v sektoru
cestovniho ruchu, tak v sektoru businessu.

Prezentovany obrazek je vystupem z pilotni faze kvantitativniho vyzkumu, ktery
navazoval na kvalitativni vyzkum. 'V pilotni fazi (4. ovérovani srozumitelnosti
logicnosti a unosné délky dotazovani) se pracovalo s malym vzorkem, takZe ciselné
vysledky nejsou spolehlivé. Jde pouze o ilustraci vyzkumného pristupu v kvantitativni
casti, Respondenty byli Cesti manaZeri kteri meéli zkusenosti ze soukromych i
sluZzebnich cest se vsemi srovnavanymi zeméemi. Vyzkum probéhl v roce 2004.

Graf na obrazku je nazyvan ,sémanticky diferencidl’, protoZe se pracuje se skalami,

které jsou na okrajich verbainé popsany.
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Image zemi v konkurenc¢nim poli - Manazeri

Technicky zaostald

S vysokou kriminalitou

Se Spatnou zdravotni péci

Se $patnou hygienickou situaci

Se Spatnou urovni vzdélani

S netictou k zahraniénim ndv§ténikim

Nenabizi dobrou zdbavu

Nenabizi dobré jidlo

Nenabizi dobré piti

Kde nejsou lidé otevieni

Kde nejsou lidé pratelsti

Kde lidé nemluvi cizimi jazyky

S malo historickymi pamdatkami

S nezajimavou piirodou

\
S nizkou drovni sluZeb pro

navstévniky z ciziny

S vysokymi cenami pro
turisty

[
Kde se obtizn¢ najdou obchodni

partnefi

Eg
Be

=== Rakousko ==@==Madarsko

Slovensko ==#=Ceska Republika

Technicky vyspéld

S nizkou kriminalitou

S dobrou zdravotni péci

S dobrou hygienickou situaci

S dobrou trovni vzdélani

S tctou k zahrani¢nim navsténikim

Nabizi dobrou zdbavu

Nabizi dobré jidlo

Nabizi dobré piti

Kde jsou lidé otevieni

Kde jsou lidé pratelsti

Kde 1idé mluvi cizimi jazyky

S mnoha historickymi pamdtkami

Se zajimavou piirodou

S vysokou trovni sluZeb pro
ndvstévniky z ciziny

S nizkymi cenami pro turisty

Kde se snadno najdou obchodni
partnefi

n=25

Zilustrace je ziejmé, v &em respondenti vidéli siiné stranky CR. Ve srovnani
s Mad'arskem a Slovenskem je CR na vy$3i technické Grovni, dobfe se tu ji a pije, je

zde hodné kulturnich pamétek. Ve srovnani s Rakouskem jsou prednosti CR méné
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vyrazné nez ve srovnani se Slovenskem a Mad'arskem. Charakteristiky, ve kterych je
CR slaba, napf. vyde kriminality, by mély byt zlepSovany, jestlize se ma image CR
zlepsit. Z tohoto naznaku je zrejmé, Zze budovani image neni jen otazkou komunikace,

ale i skutecného zlepsSovani sluzeb jako takovych.

Vnimani urcité znacky destinace/zarizeni v destinaci, napf. hotelu Ize zkoumat a
znazornovat jesté jinym zplsobem, a to jako mapy vnimani (viz nasledujici obrazek

z amerického prostredi).

Positioning hotel{ v Belleville:
Cena versus sluzby

gency

eShangri-La
High 1; Moderaie
Service Sorvice
* Sherat
@ Castle
& Alexander ¥
® Airport Plaza

40
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Positioning hotelii v Belleville: umisténi versus

x
vybawveni
Regerncy @
hangri-La
'}A{' PALACE
Financid Froer
District Subnmhs
® [talia

firport Flazae

41

Zdroj: Christopher Lovelock-Sandra Vandermerwe-Barbara Lewis, Services Marketing, A European
Perspective, Prentice Hall, 1996

Na osy zadavame parametry, které jsou ddlezité pro srovnani hoteld v konkurencnim
pol, takZe miZeme srovnat jak jsou hotely vnimany z pohledu ,cena - sluzby" a
z pohledu ,luxus - umisteni®. Kombinaci map vnimani konstruovanych pomoci
ridznych os (tj. charakteristik image), poskladame obrazek o vnimani naseho hotelu,
pFip.  dokaZeme odhadnout, jak budou navstévnici reagovat na rizné prvky
marketingové nabidky.

Zjist'ovani a analyza vnimané kvality sluzeb

Mérfeni vnimané kvality sluzeb je ddlezité z nékolika divodu:
B Sluzby jsou zakladnim prvkem marketingového mixu v CR a zjiStovani vnimané
kvality nabizeného produktu patfi k zakladnim Ukollm marketéra, protoze tato

zjisténi jsou zasadni pro tvorbu budouci strategie.

B Pokud jsou konkurencni nabidky velmi podobné, pak je kvalita sluzeb hlavnim

diferencujicim momentem.
B Kvalita ma v oblasti sluzeb silny vliv/dopad na znacku a prestiz.

B S kvalitou Uzce souvisi i spokojenost, protoze

Spokojenost = Co zakaznik dostal — Co zakaznik ocekaval
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B V ocekdvanich se casto objevuje predstava urcité kvality. Proto znalost

oCekavani zakaznikd je klicovym faktorem pfi tvorbé nabidky a jeji komunikaci.

Pred mérenim kvality je tfeba pripomenout, ze kvalita ve sluzbach je podstatné vice
subjektivni kategorii nez je tomu u fyzickych produktll. Subjektivnost je dana jak
rozdilnymi ocekavanimi zakaznikl, tak proménlivymi vykony zameéstnancl. Kvalitu
méfime obvykle na uUrovni jednoho zarfizeni, napf. hotelu, restaurace, zabavniho

parku aj.

Svétovym standardem je méreni kvality ve sluzbach na zakladé (1) Modelu kvality
SERVQUAL (navrzen v USA na Harvardské univerzité) a (2) GAP modelu (pracuje

s nenaplnénymi ocekavanimi).

Model SERVQUAL

Je postaven na predpokladu, Ze kvalita ve sluzbach je vice dimenzionalni kategorie,

model konkrétné pracuje s péti dimenzemi.

DIMENZE KVALITY STRUCNY POPIS

1. Spolehlivost Schopnost poskytnout nabizenou sluzbu tak, jak
bylo prislibeno
2. Seridznost Znalost a ochota, zdvorilost zaméstnancl a jejich

schopnost vzbuzovat d@véru a jistotu

3. Dojem Vzhled fyzického prostiedi  provozovny a
zaméstnancl, vizuadlni styl dokumentd, Uroven

propagacnich materiald

4. Orientace na zakaznika Individudlni pozornost, kterou firma vénuje svym
zakaznikdm
5. Zodpovédnost Ochota udélat pro zakazniky, co bylo slibeno a

poskytnout jim sluzby vcas
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Pro méreni vnimané kvality se pak pfipravuji dotazy na kazdou dimenzi tak, aby byly
pIné pokryty viechny dimenze. Udaje se ziskavaji jednak dotazovanim, dale
pozorovanim, analyzou stiZznosti, pfipadné analyzou informaci od zprostifedkovatel(l/
kontaktnich osob apod. Pri dotazovani se pracuje se Skalami, aby bylo mozné data
zpracovavat kvantitativnimi metodami. Jde jiz o pomérné slozZité vyzkumné ulohy,
protoze nepanuije jednota nazorli na koncepci modelu, napf. jaka je vaha jednotlivych
dimenzi, do jaké miry jsou dimenze zastupné, napr. jestli Ize kompenzovat nizsi
spolehlivost lepsim dojmem apod. Tento pristup je dobré nechat pro aplikaci

zkusenym profesionaldim.

GAP model
Pracuje se s oCekavanimi a nenaplnénim (GAP = rozpor) téchto ocekavani:

1. Rozpor mezi ocekavanim zakaznik a znalostmi téchto ocekavani na strané

managementu.

2. Rozpor mezi nazory manazerl na to, co zakaznici ocekavaji, a standardy pro

poskytovani téchto sluzeb.
3. Rozpor mezi standardy a jejich pouZzivanim.
4. Rozpor mezi tim, co firma slibi a co skutecné poskytuije.

5. Rozpor mezi vnimanou a ofekavanou sluzbou.

Nejcastéisi problémy vyvolavaijici dojem nizké kvality:

B Neznalost ocekavani zakaznikd (nedostatecny marketingovy vyzkum).

B Nedostatecna komunikace uvnitf firmy (zaméstnanci ,nerozumi® kvalité,

neznaji standardy).

B PriliS vysoka hierarchicka struktura (velka vzdalenost mezi managementem a
1. linif).

B Nejasnost roli (Kazdy déla vSe a nikdo neni za nic odpovédny).

B Spatny vybér zaméstnancd (Nehodi se pro tuto praci).
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B Nevhodny kontrolni a motivacni systém.
B Nevhodna a nedlivéryhodna firemni komunikace (slibuje pfilis mnoho).

Souhrnné: Problémy souviseji s (1) nedostateCnou pripravou zaméstnancd, (2) s
nedostatecnou komunikaci a (3) s nevhodnym systémem fizeni. GAP model je
manazersky nastroj, do kterého vyzkum dodava Udaje predevsim v kroku Ocekavani
zdkaznikd a Komunikace. V ostatnich ¢astech GAP modelu se informace zjistuji
pozorovanim zaméstnancd, napt. Poskytovani sluzeb prekracujici standardy, pfipadné

studiem standard( samotnych.

m zaiisini knalimich sheh

¥
NE Naprav
Inaile otelgivant ralamiled? |——* . .
situacl

ANO l * !
NE Naprav
Prarujeie podle standardd bvality? | o .. -
e TP
ANO ¥ 4 NE
Poshy tuje e shuthy piekeaiufici

tyio standandy? I
ANO 4 v

situaci

Naprav

Konomilagie ,spravné” nbrmace? | ——— Gy

Miiiie visledly ? | | Neprv|
situaci

Zjist'ovani a analyza spokojenosti

Spokojenost je zalozena na porovnani toho, co bylo poskytnuto a co bylo ocekavano.
Obé dvé slozky jsou ryze subjektivni, proto je mlzeme méfit pouze pomoci Skal.

Spokojenost se obvykle méfi také ve vztahu k jednotlivym zarizenim.
Priklad: Dotaznik ke zjisten/ stupné spokojenosti se sluzbami letisté v casti terminalu

pro cestujici v Zéhrebu (Chorvatsko). Zdroj: Marusic-PrebeZac:Istrazivanje turistickih
trzista, ADECO, Zagreb, 2004.
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1. N3rodnost: ...........ccoevuvvunnns.

2. Datum pobyvani v termindlu: ..................

3 CISIO LU vvvvsvesesesesssiesseeesssesssesens

4. Jak casto vyuzivate sluzby letiste Zahreb?
Denné

Asi jednou za tyden

Asi jednou za mesic

Zhruba jednou za rok

Zridka

5. Pohlavi:  muz Zena

6. Prosim, reknéte mi, jak jste celkové spokojen/a se sluzbami termindlu, ve kterém
prave jste:

Velmi nespokojen/a

Nespokojen/a

Ani nespokojeny/a, ani spokojen/a

Spokojen/a

Velmi spokojeny/a

7. Jaky je Vas dojem z nasledujicich sluzeb. Vsechny otdzky se vztahuji k terminalu.

Na kaZdém radku oznacte jedno cislo, které vyjadruje Vas nazor.

N

7.1 Dostupnost informaci na letisti Zahreb

7.2 Ochota pracovnikid pfi podavani informaci

7.3 Ochota zaméstnancd na prepazce

7.4 Cistota v termindlu

7.5 Upravenost restauraci

7.6 VWbér ndpoji v restauracich

7.7 Vyber jidel v restauracich

7.8 Cistota v restauracich

7.9 Ochota cisnikd

NINININININININININ

WiWwlWwWwWwiWwiWwiWwiWw(W

NINININ NN (NN N
S NENENENENENENENENEN
SIS TG ISTIL IS T

7.10 Upravenost obchodii
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7.11 Ochota prodavacti v obchodech

7.12 Vzhled a upravenost pracovnikd termindlu

7.14 Nabidka v obchodech Duty Free

7.15 Pohodli pro cestujici

/.16 Kvalita transferu autobusem do/z letadla

7.17 Cistota v transferovém autobusu

7.18 Ochota ridice v transferovém autobusu

7.19 Kvalita bankovnich sluzeb

7.20 Kvalita postovnich sluZeb

7.21 Dostupnost informaci pro turisty

7.22 Nabidka tisku

NINININ NN NN N NN~
NININININININININININN
WWwWWwWWWwWw W W W
SIS T IS I S TG IS T

NN N[RN[R [N [AN[A[AN[AN[A A

7.1 Dostupnost informaci na letisti Zahreb

8. Jestli je jesté néco, co byste chtel/a dodat o sluzbach v termindlu, prosim, napiste

to sem.

.............................................................................................................................
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::

Déekujeme Vam za cas a usili, které jste venoval/a odpovidani na nas dotaznik. Velmi

Jste ném pomohl/a k dalsimu zlepseni sluzeb na letisti v Zahrebu.

Je ziejmé, Ze i spokojenost se sluZzbami je vice dimenzionalni kategorii (podobné jako
kvalita sluZzeb). Kromé spokojenosti s jednotlivymi/konkrétnimi sluzbami se vsSak
vyjadrfuje i celkova spokojenost, v predchozim dotazniku otazka 6. I kdyz je dotaznik
z predchoziho prikladu jednoduchy a mohli by jej cestuijici vyplfiovat sami, v realu byl
pouZit pro osobni dotazovani (f2f), protoze jinak byl pocet vyplnénych dotaznikd

velmi nizky.

Zpracovani dat o spokojenosti zahrnuje jednak vypocet celkové primérné
spokojenosti (z otazky 6), dale pak znazornéni spokojenosti s jednotlivymi sluzbami

I\\

na grafu typu ,sémanticky diferencial® (v ukdzce Image zemi v konkurencnim poli).
Z tohoto grafu je pak na prvni pohled zrejmé, které sluzby nejsou na uspokojivé
urovni. Nez vsSak prikro¢ime k jejich zlepSovani, je treba jesté zjistit, jak jsou
jednotlivé sluzby pro celkovou spokojenost a vnimanou kvalitu ddlezité, aby se zacalo

se zlepSovanim téch sluzeb, které maji vyssi dlilezitost pro zakaznika.
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Shrnuti:

Vyuzivanymi typy vyzkumnych studii voblasti CR jsou segmentacni
analyza, analyza image, vnimani kvality a spokojenosti se sluzbami.
Segmentacni analyzu lze provést na zakladé vhodnych segmentacnich
kritérii, ktera povedou k vytvoreni odliSnych trznich segmentti. Jinym
pristupem je pouzit hotovou typologii a vyzkumem zjistit, jestli v destinaci,
ve které pracujeme, dominuje néktery typ turistii, na ktery bychom mobhli
zamérit celé marketingové usili a tim Iépe obslouzili cilovy trh.

Analyza image je dilezita pro zaméreni komunikacni strategie, protoze
komunikace ma na tvorbu image vliv. V ramci analyzy image kombinujeme
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. V kvalitativhim vyzkumu zjist'ujeme
charakteristiky, podle kterych se destinace posuzuje, kvantitativnim
vyzkumem se zjist'uje na reprezentativhim vzorku, do jaké miry jsou
jednotlivé charakteristiky spojovany s nasi destinaci. Z prltibéhu grafu
znazornujiciho profil image je zrejmé, v cem je sila a v ¢em slabost nasi
destinace. Tim jsou dany podnéty pro marketing destinace.

Vnimani kvality sluzeb je diilezité pro celkovou spokojenost turistl
v destinaci, ale je dobre méritelné jen na arovni jednotlivého zarizeni, ne
destinace jako celek. Koncepcné se k méreni kvality pristupuje jako k vice
dimenzionalni kategorii (Model SERVQAL) nebo jako k méreni rozdilti mezi
ocekavanimi zakaznikd a vhimanou skutecnosti.

Zjist'ovani spokojenosti se sluzbami je obdobnou vyzkumnou dlohou jako
meéreni vnimané kvality sluzeb. Je treba zjistit idaje o spokojenosti
s jednotlivymi (dil¢imi, konkrétnimi) aspekty sluzeb a celkovou
spokojenost. Oba druhy vystupli se pouzivaji pro Fizeni sluzeb, ale k tomu
je jesté treba znat dlilezitost jednotlivych hodnocenych aspektti, aby se
zacalo se zlepsovanim toho, co ma pro zakaznika nejvétsi dileZitost.
Metodicky postup je zalozen na spojeni kvalitativniho vyzkumu a
kvantitativniho vyzkumu. V kvalitativhim vyzkumu se hledaji parametry
spokojenosti, v kvantitativhim se zjistuje jejich naplnéni na
reprezentativnim vzorku populace.

Cviceni:

1. Pro¢ se v CR pouziva segmentacni analyza? Jaky vyzkumny postup
umoznuje i mensim a stredné velkym destinacim pracovat se segmentaci
trhu?

2. Proc je tfreba mérit image destinace/jednotlivych zarizeni v destinaci?
Jakou formou grafu jsou prezentovany vysledky méreni image?
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3. Jak se pristupuje k méreni kvality sluzeb? Na jaké Grovni se méri
(destinace versus jednotlivé zarizeni, prip.jesté jinak)?

4. Jak Ize ziskat predstavu o spokojenosti s pobytem v destinaci/zarizeni?

Reseni:

1. Pouziti segmentacni analyzy vede k popisu segmentd, tj. relativné
homogennich skupin zakaznik{/turistd, pro které budeme pfipravovat
v destinaci marketingovou strategii a marketingové nabidky (klicovy
produkt, dalsi produkty — sluzby, komunikaci nabidky, cenovou uroven).
Segmentacni analyza je narocny vyzkumny postup, proto je mozné na
urovni mensich destinaci pracovat s typologiemi turistli, které byly
vyvinuty napfi. pro Evropu. V destinaci se pak pomoci jednoduchého
vyzkumu zjist'uje, ktery typ turistli prevlada a pokud je Zzadouci cilovou
skupinou, prizplisobuje se vybranému typu/typtim marketingova nabidka
destinace tak, aby Iépe vyhovovala ocekavanim turistil. Se zjisténim, jaky
typ turistd prevazné navstévuje destinaci, Ize pracovat i strategicky, tj.
miiZeme se po zvazeni potencialu fFizené destinace rozhodnout zamérit se
na jiny cilovy trh a pro néj pripravovat nabidky.

2. Image destinace je dilezita pri rozhodovani o vybéru destinace (na
strané zakaznikti/turistl), proto je tfeba ji znat a na jeji zméné neustale
marketingové (fizené€) pracovat. Méreni image probiha jako kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ukolem kvalitativniho vyzkumu
je zjistit hlediska/charakteristiky/dimenze image a kvantitativhim
vyzkumem zjistit jejich napinéni na reprezentativhim vzorku populace.
Image se obvykle méri v konkurencnim poli jako srovnavani konkurujicich
se destinaci/zarizeni.

Vysledky méreni se prezentuji graficky v podobé, ktera zachovava detailni
strukturu zjisténi o jednotlivych dimenzich (charakteristikach) image. Jde
o graf typu ,,sémanticky diferencial™.

3. Méreni kvality sluzeb miize byt zalozeno na modelu SERVQUAL, GAP
modelu, prip. na vlastnich pristupech. Vzdy je vSak treba mérit kvalitu jako
vice dimenzionalni kategorii, v jejich jednotlivych aspektech, aby z méreni
vzesly konkrétni podnéty ke zlepsovani kvality. Kvalita se méri na drovni
jednotlivého zarizeni, ve kterém lze jednotlivé aspekty kvality konkrétné
posoudit. V ramci posuzovani kvality sluzeb je vhodné analyzovat i
pripominky zakaznikl, jejich stiznosti a jiné kritické projevy, protoze ty
pomohou jasné ukazat na problémy.

4. Spokojenost lze zjistovat vyzkumem, ktery je z hlediska pristupu a
metodologie obdobny méreni kvality. Zjistuje se spokojenost
s jednotlivymi aspekty i celkova spokojenost. Vysledky se zobrazuji v grafu
typu sémanticky diferencial, ktery zachovava detailni informace o
spokojenosti, na jejichz zakladé Ize spokojenost ovliviovat.
Nejspolehlivéjsi je osobni dotazovani reprezentativniho vzorku populace,
ale z praktickych dtivodu se obvykle spokojenost zjist'uje anketami.
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7. Slovnicek  zakladnich pojmu z oblasti
marketingového vyzkumu, medialniho vyzkumu,
reklamy, PR

Pojmoslovi medialnich vyzkumi

Briefing
Cile, druh a zaméreni kampané. Analyza trhu a analyza aktivit konkurence. Definice medialni

cilové skupiny. Vytvoreni strategie a planu. Nakup a optimalizace médii. Hodnoceni efektivity
kampané.

AID (Automatické zjisténi vztahu)

Mnohostranna analyza. Rozdéluje populaci do dvou nebo vice odliSnych skupin zaloZzenych na
kategoriich urcenych nejlepsimi prediktory zavisle proménné. Potom rozdéli kazdou z téchto
skupin na mensi podskupiny, které jsou zalozeny na dalSich prediktorech zavisle proménné.
Analyza pokracuje, dokud nem(Ze byt nalezeno vice vyznamnych prediktorl. Analyza byla v
Ceské republice pouZita k uréeni charakteristik, které jsou Uzce spojeny s uUrovnémi
sledovanosti, tzn. téch, které by mély byt pouzity pro kontrolu panelu. Jak prosté!

AFF % (Afinita)
Pomér sledovanosti pofadu vybranou cilovou skupinou ku sledovanosti poradu celkovou
populaci. Z toho se pak odvozuje mira vhodnosti kampané pro urcitou cilovou skupinu.

ADH % (Adheze index)

Struktura divaku, podil cilové skupiny na celkovém poctu divak.

ATS (Average Time Spent)
Hodnota ATS udava prlmérnou denni délku sledovanosti televize jednim divakem v
minutach. Je to celkovy pocet odsledovanych ¢asovych jednotek déleny poctem divakd.

COV %

Procento jednotlivcl kontaktovanych poradem nejméné jedenkrat, zahrnuje jednotlivce
kontaktované pouze jednou a podruhé (pokryti, netreach).

CPT (Cost Per Thousand)

Cena za tisic zasaht. Cena spotl délena pokrytim.

CPRP (Cost Per Rating Point)
Cena za osloveni procenta populace. Cena spotl délena GRP.

GRP % (Gross Rating Points, Kumulativni pokryti)

Kumulovany pocet divakd, ktefi sledovali médium v okamziku realizace spotu kampané. Jinak
také pocet zasahl reklamni kampani. Pocita se jako pocet ctvrthodin, ve kterych jsou
umistény spoty a ve kterych divaci médium sledovali.
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Frekvence

Pocet kontaktd Clena cilové skupiny s reklamnim sdélenim
Vzorec: frekvence = GRP/pokryti (reach)

KONTAKT %o
Procento jednotlivcl kontaktovanych poradem X pravé jednou, dvakrat, n-krat.

OTS % (Opportunity To See)
Pr@imérny pocet kontaktd jednotlivel s pofadem za celkovou dobu reklamni kampané.

RAT %
Pr@imérna mira sledovanosti v procentech. Urcuje podil média na trhu.

RAT
Prlimérna mira sledovanosti v tisicich divaka.

RCH % (Reach)
Procento divakl urcité kategorie (cilové skupiny), sledujicich nejméné 3 minuty dany kanal
v dané frekvenci (denné, tydné).

SHARE % (Podil kanalu)
Procento divak( urcité kategorie (cilové skupiny), ktefi v danou minutu sleduiji pfislusny kanal
(program).

TVR %
Totalni sledovanost kanalu (programu) v urcitém momentu.

Eye-tracking (stopovani oci je testovaci metoda vyuZivajici tzv. ocni kameru)
Tento pristroj je schopen s presnosti 0,5 © urcit, kam se Clovék diva.

Vystup: video, na kterém je zaznamenano vizualni pole ¢lovéka, a maly, rychle se pohybujici
kurzor vyznacuijici bod ostrého vidéni.

Marketing

Vyrobkovy positioning = zd{raznéni specifickych uzitnych vlastnosti vyrobku a jeho
urceni, zejména u spotiebniho zboZi (krasné vlasy bez lupd, docista do Cista, chlapi sobé —
specificky segment uzivateld)

Mapa vnimani (perceptual map)

Nastroj pro stanoveni positiongu — napf. vztah mezi kvalitou a cenou, mezi znalosti a
konzumaci znacky apod.

Ve 7 =

Jednotlivé dcefiné spolecnosti a jejich tradicni znacky zastituje materska firma svym vlastnim
jménem. PF.: tradicni znacka ORION je v souCasné dobé zastfeSovana tradi¢ni znackou
NESTLE.
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Znacka

Drive nazev produktu ¢i sluzby. Nyni je jejim smyslem odlisit zboZi/sluzbu od ostatni nabidky
konkurence. Proto hovofime o pozici znacky. Vyjadfenim znacky je jeji graficky symbol,
design, logo, ale také asociace, predstavy a hodnota, kterou v mysli spotfebitele vyvolava.
V souvislosti se znackou hovofime casto o brand awarness (povédomi znacky v mysli
zakaznika), brand image (souhrn nazorll a postojli zakaznikd vUci znacce) ¢ brand
identity (soubor atributli, zakladni slovnich spojeni ¢i emocionalnich vyjadreni, které se se
znackou poji v mysli spotrebitel().

Brand story

Znacka v prlibéhu své historie ¢asto méni nejen pozici, ale také asociace a predstavy, které u
spotrebiteld vyvolava. Aktivnim plsobenim na chovani spotrebiteld prostiednictvim
komunikace se v prlbéhu Casu vytvari historie znacky — jeji pfibéh. Brand story je velmi
Casto cileny ,zivotopis" znacky tak, jak ho chce vyrobce/prodejce docilit. Brand story se podili
predevsim na emocionalnim pfiklonu ¢i odklonu ke znacce.

Hodnota

Charakteristika konkrétniho kulturniho prostfedi. Je to Usudek, ktery orientuje chovani
Clovéka (UZeji spotrebitele) a motivuje ho. U zbozi/ znacky hovorime obvykle o urcitém
pfinosu/benefitu, pro ktery ho spotfebitel chce vlastnit. Hodnota (value) je vSechno, za co je
zakaznik ochoten zaplatit penézi, Casem a energii. Cim vice produkt, ktery ma urcitou cenu,
spliiuje potfeby a pozadavky zakaznika, tim vice se zvySuje hodnota vyrobku nebo znacky.
Pri sledovani hodnot se vyplaci srovnani s jinymi vyrobky/znackami.

SWOT analyza
Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni.

Marketingovy mix
Nastroje marketingu — prvky ovladatelné marketingovym odbornikem. Jsou to produkt,
distribuce, cena, propagace (reklama ¢i nejnoveéji komunikace) a lidé.

5P
~Product, Place, Price, Promotion, People" — tj. pét ¢asti marketingového mixu.

Image
Souhrn predstav, postojl, zkusenosti a nazord spotrebitelll ve vztahu k urcitému vyrobku,
podniku nebo znacce. Jde o celostni pojem, ktery se vétsinou z anglictiny nepreklada.

Reklama a PR

P.0O.P. = Point of purchase, tj. misto prodeje
P.0.S. = Point of sales, tj. misto prodeje

Body copy

Nejdilezitéjsi ¢ast inzertniho textu, ktera odrazi kreativni koncept a zaroven pfinasi podrobné
informace ¢i prodejni argumenty. Smyslem BC je potvrdit spravnost volby ¢i postoje Ctenare.
BC by mélo obsahovat prehled vSech konkurencnich a jinych vyhod a co nejpodrobnéjsi
informace o produktu.

Copywriter
Textar, kreativni pracovnik vytvarejici reklamni texty a slogany.
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Boardy, storyboardy

Papirové desky, na kterych se pomoci obrazkd rozkresli ,idea", napad, pointa ¢i podstata
reklamy a reklamniho sdéleni. Slouzi jednak k prezentaci zadavateli pred exekuci a jednak
jako forma testovani v tzv. pretestu.

Tiskova zprava (press release)

Prima tiskova zprava
K okamzitému publikovani.
Embargovana tiskova zprava

Nesmi byt uverejnéna pred urcitym okamzikem, ale v urcitém okamziku ve vsech médiich
soucasné.

Press kit (Press pack)
Balicek vice tiskovych zprav k danému tématu (produktu).

Media brief
Presné formulované potreby a pozadavky klienta na reklamni agenturu.

Visual

Obrazova slozka reklamy nebo inzeratu (dalsi slozky jsou: titulek, logo a pripadné slogan.

pf.: Inzerdt na znacku VOLVO - visual: zaviraci Spendlik v podobé siluety automobilu,
slogan: auto, kterému mizete vérit.

BANNER (zakladni reklamni element internetu)
CTR (click through rate)
Procentualni vyjadieni poctd kliknuti skrz banner na cilovou stranku (ad clicks) v porovnani

s celkovym poctem zhlédnuti banneru (ad impressions).

RC (rate of conversion)
Udava, z kolika navstévnik{ cilové stranky se stanou zakaznici.

CPT (cost per thousand)
Cena za reklamni banner pfi jednotkovém prodeji (jednotka = 1000 zhlédnuti banneru).

Direct mail

B2B (business to business)= firma posila nabidku firmé (two step mailing)

B2C (business to customer) = firma nabizi nabidku spotrebiteli (one step mailing)

Data mining (vytézovani dat)

Tri zakladni typy analyz:
1. Analyza kampani = informace o reakcich a nakupnim chovani zakaznikd a zakaznickych
skupin pfi kampani a po ni

2. Profilac¢ni analyza zakaznika = identifikace zakaznik{l a sestaveni jejich profilu
3. Cross-selling analyza = ktefi zakaznici nakupuji jaké kombinace produkt
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E-mail Tracking = nastroj komunikace se zdkazniky -  hromadny
e-mailing. Oslovuji klienty rlznym typem sdéleni. Cil: budovani image firmy, propagaci
produktl a sluzeb, budovani spoluprace s klienty.

Klicové jsou Udaje: pocet dorucenych e-mailli, podil otevienych e-maild z celkového poctu
dorucenych, oblasti v zajmu v rdmci jednoho e-mailu a statistika otevirani odkazd.

Zajimavé je propojeni e-mailu s webovymi strankami — méreni ukazatele click through rate
u odkaz{ sméfuijicich na internetovou adresu. Tento parametr v pfipadé e-mailu urcuje podil
kliknuti na hypertextovy odkaz (s prlnikem na poZadovanou stranku) a celkového poctu
otevrenych e-maild.

Pojmoslovi z oboru POP (point of purchase advertising = reklama na misté
prodeje)

Attach-To-Merchandise Display

Display, ktery je vétsSi ¢i mensi nez zbozi, jez inzeruje, obvykle je malou kopii vyrobku a byva
pripojen pfimo k vyrobku nebo ke skupiné vyrobkd.

Audio Shelf Talker

Mluvici policka. Zafizeni, které se pripevni kregalu a pritahuje pozornost k vyrobku
prostfednictvim grafiky a zaroven specifickym zvukovym projevem. Systém se spousti
knoflikem nebo pohybovym cidlem.

Audiovizualni display
Display, ktery vyuziva jak zvuk, tak obraz k tomu, aby predal poselstvi reklamy. K tomuto
Ucelu se pouziva také hardware.

Autolock style

Samozaviraci styl — karton nebo podnos, ktery pfi vztyCeni automaticky vytvori podstavec,
aniz by vyzadoval rucni skladani, lepeni nebo paskovani.

Banners

Relativné nenakladny prostfedek predavajici reklamni poselstvi ve vysi o zakaznik{
v maloobchodé. Pouziva se na sitotisk, Ctyrbarvotisk nebo hot print zobrazujici vyrobek a
poselstvi obchodu s jakymkoli vyrobkem. Mohou byt vyrobeny také z mnoha materiall
véetné saténu, popelinu, ¢esané baviny a vinylu.

Bin
Zasobnik na hromadny prodej zbozi. MdZe byt vyroben z dratu, dfeva, vinité lepenky, plechu
aj. Znamo také jako dump-bin.

Cart Wrap
Tisténé poselstvi reklamy na papire, lehké lepence atd. Je uréeno pro montaz na nakupni
voziky.

Cash Register Display

Display urceny k nastaveni na pokladnu. Obvykle ma takovy tvar, aby udrzel rychloobratkové
zbozi, jako sladkosti, cigarety, Ziletky atd. Také jde o znak, obvykle osvétleny, postaveny na
pokladné, na bar nebo back bar.
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Coating — Coatings

Poskytuji ochranu proti blednuti zpdsobenému UV zafenim a uritou ochranu proti Spiné a
otisklim prstl. Materialné trvalost tisku nevylepsuje, protoZe vyblednuti pochazi vétsSinou
z viditelného svétla. Na nékterych materialech, jako naptiklad u platna/canvvas coating mize
ucinit tisk vodéodolnym, ¢imz umozni tisk zaramovat bez skla.

Co-packing
Pojem obecné pouzivany k popisu spojeného baleni vyrobkl nékolika ucastnikli, vcetné
vyrobc(, vyrobcl baleni, vyrobcl displayt nebo nezavislych smluvnich balicd.

Duplex display

Samostatny floor stand display prepravce, ktery drzi jak podstavec, tak i vyrobek. Typicky
drzi plan-o-gram a ma pripojeny header.

E-tailers
Elektronicti maloobchodnici. Tyka se internetovych spolecnosti, jako je Amazon.com nebo
tradi¢nich maloobchodnikd, disponujicich webovymi strankami s moznosti e-commerce.

Fixtures

Komponenty navrzené a vyrobené z kombinace dratu, plechu a trubek tak, aby poskytovaly
permanentni misto pro uloZeni vyrobk{ v maloobchodé.

Floorstand
Na zemi postaveny P-O-P display.

Front-End Merchandisers
Displaye, které jsou pristupné pouze z Celni strany. Boky a zadni ¢ast jsou ,zavieny."

Interaktivni display

Display vyzadujici po spotrebiteli, aby se aktivné Ucastnil prodejniho procesu poskytovanim
informaci o potfebach a preferencich prostrednictvim pocitacové klavesnice nebo dotykové
obrazovky citlivé na dotyk. Pocita¢ na oplatku zpracuje spotrebitelovy potreby, vysvétli
vlastnosti vyrobku a nabidne doporuceni.

Kick Band

Prouzek na spodni strané floorstandu, obvykle tmavé barvy, ktera béhem pouzivani
v maloobchodé vydrzi ndhodné narazy, kopance, vihko atd.

Motion Display

Jakékoli signs nebo displaye s pohyblivymi prvky, pohanénymi z baterie nebo ze sité, aby
upoutaly pozornost.

Product Switchihg
Zakaznik vstoupi do obchodu a planuje nakoupit urcitou polozku, avsak misto ni koupi jinou.

Selffliquidator promotion = samozaplatitelna reklama, tj. takovy nastroj, ktery je plné
zaplacen spotfebitelem, a to nad cenu promartovaného (propagovaného, nabizeného)
vyrobku.

Pf.: pfi nakupu 4 Sampond ziska spotiebitel kupon v hodnoté 300 KE na nakup fénu znacky
XY. Standardni MC fénu je 600 K¢, spotfebitel ma pocit, Ze 300 K¢ vydélal.

Princip: kosmeticka firma odebere od XY nékolik tisic fénd za vyrobni cenu.
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Kosmeticka firma ma z toho financni prospéch a XY marketingovy prospéch.

Stopper
Poutac nejcastéji ve vysi oci, ktery ma za cil zastavit kupuijiciho. Byva ve vyraznych barvach,
vyCniva z regalu a ¢asto ma uvedenou cenu.

Wobbler

Letak ¢i plakat vétsSiho formatu s obrazkem a textem, ktery vysvétluje podstatu vyrobku, na
ktery wobbler poutd pozornost. Na rozdil od stoperu je wobler vétsi, barevnéjsi, ma text a je
tedy i informativnéjsi.

Pojmoslovi z oboru CRM (customer relationship management) = Fizeni vztaht se
zakazniky

Behaviour Loyalty
Projevena loajalita (doloZzena nakupem).

Call to Action
,0zvi se hned", ,zde klikni* ... (¢ast reklamy, vétSinou textova, ktera dava jasny navod , co a
proC udélat).

Cluster Analysis
Shlukova analyza (analyza umoznuijici roztfidit zakazniky do skupin/ segmentd podle
spolecnych znakd).

Cross-sell
Prodej dalSich produktl ¢i sluzeb stavajicim zakaznikdm.

Data Mining
Cinnost, pfi které se snazime zrlznych dat dostat informace o naSich zakaznicich.
Segmentace je jednim z vystupl data miningu.

Data Warenhouse
Konsolidovana databaze dat z rliznych zdrojd, ulozena v optimalizované podobé.

DFM
Differential marketing, diferencialni marketing (vyuziti Paretova pravidla), metoda umoziujici
cilit komunikaci na nejprofitabilngjsi zakazniky.

DRA
Direct response advertising, reklama s pfimou odezvou.

Emocional Loyalty
Emocionalni loajalita (projevena pouze vztahem ke znacce, nikoli koupi).

GAP Analisis
Analyza mezer/pftileZitosti.

Aquisition Gap
Mezera/prileZitost v zamezeni odchodu hodnotnych stavajicich zakaznikd.

Retention Gap
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Mezera/prileZitost v zamezeni odchodu hodnotnych stavajicich zakaznikd.

Sales Gap
Mezera/prileZitost ve zvySeni prodeje stavajicim zakazniklm.

Lead

Zakaznik, u kterého Ize s vynaloZzenim co nejmensich prostiedkl dosahnout co nejvétSich
vysledkd. Generovani a identifikace leadl a nasledné Fizeni jejich chovani je vzdy klicova Cast
kazdého CRM programu.

LTV
Lifetime Value, celkovy potencial Cistého zisku konkrétniho zakaznika.

Prospect
Potencialni ziskovy zakaznik.

Relationship Cycle
Cyklus vztahu se zakaznikem, slouZici k urceni spravnych komunikacnich nastrojd.

ROI (Return of investment)
Navratnost investic. Urcuje, kolik mi kazda vlozena koruna vydélala.

Segmentation
Rozdéleni zakaznikd do jednotlivych skupin, které maji spolecné znaky (podstatné presnéji
definované nez podle sociodemografie).

Segment
Jedna ze skupin zakaznik{ se spole¢nymi znaky.

Value Spectrum
Hodnotové spektrum (metoda pro strategické planovani vychazejici z analyzy zakaznikovy
stavajici hodnoty a projevené loajality).

Share of Wallett

Podil na ,utraté/penézence" zakaznika, kolik/jaky podil v dané kategorii produktll investuje
do produktu zvolené znacky.
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9. Souhrn cviéeni a Freseni

1. Co je to marketingovy vyzkum

1.1. Strucna definice marketingu a zakladni marketingové pojmy
Cviceni:
1. Jaké dalsi ceské firmy a jejich znacky milizete oznacit jako absolutné

2.

3.

orientované na zakaznika, kdy marketing je celopodnikovou filozofii?

Jaké ceské firmy a jejich znacky doplatily na fakt, ze marketing ,nepovysily"
na celopodnikovou filozofii?

Marketing jako filozofie znamena ,marketingové premyslet". Které z téchto
znacek si vzajemné konkuruji a které do konkurence nepatri? Skoda Fabia,
BMW, golfové hristé na Karlstejné, VW Golf

Reseni:

1.
2.
3.

Stock, Kofola

Triola .
Jednoznacné lze jako prfimé konkurenty chapat znacky automobilti Skoda
Fabia a VW Golf. Tyto dvé znacky vSak nemohou konkurovat znacce BMW. Ti,
kteFi si tuto znacku kupuji, by volili mezi jinymi znackami (napriklad Audi,
Mercedes). Zaroven ale tato cilova skupina zakazniki ma Zivotni styl
souvisejici s utracenim za volny cas. Proto znacce BMW miize konkurovat i
Golfové hiisté na Karlstejné. Zakaznik se totiz miliZze rozhodovat: Kopim si
nové auto nebo radéji celorocni predplatné na golfovém hristi na Karlstejné?

Cviceni:

1.

2.
3. Jakou povést ma vase meésto? Co vSechno se s nim poji? Které privlastky,

4.
5.

Jakou hodnotu poskytuje zakaznikovi trzisté ve vasem mésté, kam chodi
nakupovat, a jakou hypermarket v okoli?
Jakou hodnotu poskytuji zakaznikovi hodinky znacky Rolex, Swatch a Prim?

pocity, nazory?
Jaky je rozdil mezi povésti Malé Strany v Praze za obdobi Jana Nerudy a nyni?
Jaky vliv ma povést na atraktivitu pro zakaznika — turistu?

Reseni:

1.

Trzisté poskytuje rtizné pocity: volnost, cerstvy vzduch, cerstvost potravin,
mize dychat historii a tradici, kupci se mohou ke svym zakaznikiim chovat
mile, vstricné, popovidaji si s nimi. Prikladem mohou byt vanocni, velikonocCni
¢i vyrocni trhy. Ale také miize plisobit Spinavé, nediistojné, mlize trpét utoky
zlodéji a kapsarli. Jeho povést se milize také odvijet od nejcastéjsich a
typickych zakaznikd (napfiklad chudsi vrstvy a dlichodci v Prazské trznici
v Holesovicich). Hypermarket poskytuje vzdy cisté prostredi, nejsirsi vybér,
mnohdy nizké ceny a slevy, pohodli. Mlize vsak byt daleko, pro fadu lidi miize
byt neprijemny svou velikosti a obtiZznou orientaci, nutnosti dojezdu autem a
obtiznym parkovanim.
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2. Znacka Rolex poskytuje kromé prvotridni az klenotnické hodinarské prace
takeé prestiz. S touto znackou si kupujete i svoji identitu. Ukazujete, kdo jste a
Ze na to mate. Ze patrite do skupiny velmi bohatych lidi. Rovnéz tak znacka
Swatch poskytuje svym nositeliim prestiZz a zafazeni do skupiny lidi mladych,
s aktivnim Zivotnim stylem, ktefi patfi mezi stfedni tfidu a potrpi si na design,
zménu, cestovani, sport. Casto jsou predmétem sbératelstvi. Znacka Prim
poskytuje solidni hodinky pro méné movité, jejichz prednosti je nizka cena a
solidni kvalita. Negativhim vnimanim vsSak je spojeni znacky s minulym
obdobim. Proti této povésti znacka viibec nebojuje. 5

3. Zkuste se zamyslet nad tim, co vSechno se o vasem mésté rika. Rada mést ma
povést, ktera stale trva a viibec to nemusi byt pravda — Ostrava a uhli. Znojmo
a okurky (ve skutecnosti dnes je Znojmo vice spojeno svinem a jeho
péstovanim). Nékterou povést mésto diky své geografii ¢i slozenim nezméni
(Usti nad Labem bude mit vzdy statut priimyslového osklivého mésta, zatimco
Harrachov nebo Pec pod SnéZzkou budou vzdy tézit ze své polohy. Stejné tak
Podébrady budou i nadale spojovany s Polabim a s lazenstvim.

4. Povést se v priibéhu déjin vyviji. A to nejen pro mésto samotné, ale i pro jeho
jednotlivé ctvrti. Typickym prikladem je prazsky Zizkov z obdobi 1. republiky
nebo Mala Strana. Zatimco do roku 1989 tato cast stale dychala historii a
atmosférou Jana Nerudy, v 90. letech se stala ,skanzenem" pro turisty a
vladni ctvrti bez lidi.

5. Atraktivita je pro turisty diileZita. Je tfreba hledat, co vSechno mfiZze byt pro
turisty atraktivni a hlavné PROC je to atraktivni. Prikladem mize byt
vyhledavani netradicnich prirodnich zajimavosti, specifické architektury
(kubistické domy v Praze, funkcionalismus v Praze a Brné€), zvlastni nabidka
(polské trhy v Tésiné). Casto byva atraktivita skryta a je tfeba ji hledat pomoci
marketingovych aktivit a VYZKUMU.

Cvicent:

1. Které z téchto vyrobkii/znacek jsou typické pro urcity marketingovy nastroj
(tj. ktery z marketingovych nastrojii firma nejvice pouziva)? Lidl, Ikea,
Tupperware, 02 Telefénica

2. Jaké marketingové nastroje mate vy ve svém mésté k dispozici? Které byste
vyuzili? Proc? Co vam prinesou?

Reseni:

1.

? Firma Lidl se snazi co nejvice konkurovat cenami. Vytvari image a poveést, ze
jeji vyrobky jsou nejlevnéjsi. Centralnim nastrojem je tak cena. Protoze to
vSak i masivné komunikuje (TV reklama), nastroj propagace je pro ni také
dilezity.

I Znacka Ikea se velmi soustiedi na kvalitu svych vyrobkii, design, atraktivitu
severskych zemi, servis. Centrem marketingu je tak vyrobek. Hned druhym
nastrojem v poradi, ktery tato firma velmi vyuziva, je reklama.

136




Firma Tupperware je pro fadu €echi neznama. Ve skutecnosti je to jedna
z nejvétsich svétovych firem. Je to firma, ktera ,vynalezla" primy prodej, tj.
prodej , 0d dveri ke dveFim". Od této firmy tento zplisob prevzaly znacky Avon
nebo Oriflame. Firma Tupperware prodava kuchynské plastikové nadobi
pomoci svych ,poradkyi™. Na ty vrha veskerou svoji energii a marketingové
aktivity. Oproti firmé Avon ale viibec nepouziva (ze zasady) reklamu a
propagaci.

02 Telefonica je aktualné na ceském trhu nejvétsim zadavatelem v oblasti
reklamy a propagace. Opira se v tuto chvili nejvice o tento marketingovy
nastroj. V budoucnu ji to vSak mizZe prinést problémy, pokud s komunikaci
neptjde ruku v ruce i kvalita sluzeb, kterou zakaznik ocekava.

2. Je treba si uvédomit, Ze kazdy nastroj néco stoji. Kazdy nastroj je tedy nutné

zvazovat z hlediska jeho efektivity a jeho ceny (,Mame na to? A co nam to
prinese?"). Pri budovani hotelové turistiky je treba se ptat, zda nastrojem
bude nizka nebo naopak velmi vysoka cena a jaké sluzby tuto cenu vyjadri.
Zda mésto zvoli masivni reklamni kampan nebo zda se soustredi na samotné
,misto prodeje", tedy své meésto/lokalitu/region, jeho prostredi, filozofii,
distribuci smérem k zakaznikovi. Prikladem soustfedéni na ,misto"
v marketingovém mixu miize byt obec Prysk vsevernich Cechach blizko
Kamenického Senova. V blizkosti obce stoji povéstna skala ,Varhany", ze které
sjizdéla Pysna princezna. Je pochopitelné otazkou, zda staci samotné ,misto"
a soustiedéni se na ,misto" v marketingu a managementu destinace.

Cvicent:

1. Zamyslete se na analyzou SWOT svého mésta, regionu, oblasti, kde chcete

vytvaret poptavku a kde chcete Fidit destinaci a cestovni ruch. Co nového jste
zZjistili? Mate novy Ghel pohledu?

. Jak se lisi silné a slabé stranky Ostravy a Opavy? Podébrad a Treboné?

Karlovych Vari a FrantiSkovych Lazni?

. Jaké prilezitosti nabizi okolni krajina vaseho mésta/regionu/ destinace?

A co je jejich hrozbou? Co vSechno ohroZuje vas plan vytvorit vdaném
regionu/ mésté/destinaci sviij marketingovy a obchodni cil?

Reseni:

Optimalni je individualni zapisovani jednotlivych vnimanych at' uz
skutecnych éi skrytych prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek. Na
SWOT analyze by se mélo podilet jak vedeni, tak i vybrané tymy. Vzajemné
je tfeba si porovnat vysledky, sledovat rozdily, proc¢ k rozdilim doslo. Hrozbu
tvori nejcastéji konkurence.

Dilezité je nezapomenout, Ze se vizdy bude jednat o interni
vnitropodnikovou optiku, kterou je treba ovérit v terénu. K tomu (mimo jiné)
slouzi marketingovy vyzkum.
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1.2. Marketingovy vyzkum jako soucast marketingového informacniho
systému

Cvicent:

1. Jaky je rozdil mezi primarnimi a sekundarnimi daty?

2. Zamyslete se nad nékterymi svymi internimi sekundarnimi daty. Napriklad
znate pocty obcanti, ktefi navstivi vas obecni arad? Vite, které dny a hodiny
jsou nejvytizenéjsi? Znate vytizenost jednotlivych odborii a oddéleni
zastupitelskych aradd? K ¢emu vam tyto adaje mohou byt?

3. Vyse uvedené udaje jsou jisté ,nékde jsou k dispozici®. Jak se knim
dostanete? Jak je zjistite?

4. Znate pocty obyvatel a jejich strukturu vaseho mésta, okresu, regionu? Kde se
tyto udaje dozvite?

5. Vite, ktery podnik ve vasem mésté/okrese/obvodu je nejvétsi, nejziskovéjsi?
Kde se dozvite tyto idaje?

6. Zamyslete se nad dalsimi adaji, které byste o vasem mésté/regionu/destinaci
a jejich obyvatelich potrebovali znat? Existuji tyto Udaje? Kde a jak se k nim
oficialni cestou dostanete? Jsou tyto idaje vérohodné?

7. Vite, z jakého roku jsou k dispozici oficialni idaje z posledniho scitani obyvatel
Ceské republiky?

Reseni:

1. Primarni data jsou vZzdy sbirana vterénu a mize je pfFinést vyhradné
marketingovy vyzkum (nebo sociologicky orientovany vyzkum). Sekundarni
data lIze zjistit z jinych zdroji. Tato data jiz existuji a poskytuji je rtizné arady
Ci instituce.

2. Tyto udaje zjistite napriklad pomoci poctu poradnikovych listkli ¢i zapish
v knize navstév. Udaje o vytizenosti jednotlivych odborii a oddéleni obecnich
uradi Ize vyuzit ke spravnému personalnimu zajisténi a k usmérnovani cili a
uspokojovani potreb obyvatel. 5

3. Pocty obcanil v regionu, mésté, okresu Ize jednoduse zjistit z ro¢enek Ceského
statistického Gradu. Udaje z rocenek tohoto Gradu jsou velmi casto k dispozici
na internetu. Je také mozné pravidelné nakupovat CD.

4. Oficialni udaje o ziskovosti a hospodareni akciovych spolecnosti Ize ziskat
Z vyrocni zpravy, kterou jsou akciové spolecnosti ze zakona povinny vytvaret a
zverejnovat. Solidni podniky maji své vysledky zverejnéné na internetu.

5. Nékteré dalsi udaje, které obce/regiony/destinace mohou potrebovat
k uspésnému managementu a vytvareni poptavky v cestovnim ruchu mohou
byt: socialni struktura sidlist’ z pohledu prijmu, véku a vzdélani. Hustota
obyvatel jednotlivych ctvrti. Otviraci hodiny obchoddi na hlavnich tridach.
Kvalita poskytovanych sluzeb a prehled sluzeb. Dopravni obsluznost, doba
trvani transportu z mista A do B, vyskyt dopravnich spicek, pocet parkovacich
mist...

6. Posledni scitani lidu probéhlo v roce 2000. Proto se i nyni vSechny statistické a
sociodemografické idaje vztahuji k tomuto roku. Pokud od této doby v dané
destinaci vzniklo nové sidlisté, postavily se rodinné domy, Udaje jiz nemusi
odpovidat pravdé. Proto je treba brat v potaz, kdy byly sekundarni udaje
sbhirané a kdy vznikaly.

138




1.3.

Metody marketingového vyzkumu

Cviceni:

e

Jaky je rozdil mezi metodou a technikou?

K ¢emu potrebujete znat zakladni metody marketingového vyzkumu?

Ktera ze tfri zakladnich metod vyzkumu je nejcastéjsi?

Co to je omnibus? Co jej charakterizuje?

Zamyslete se na telefonnim dotazovanim, anketou (pisemnym oslovenim),
oslovenim z oci do oéi a on-line oslovenim. Jaké vidite vyhody a nevyhody?
Cim se tyto druhy dotazovani lisi?

Cim se lisi nahodny a kvétni vyzkum?

. Co to je kvota?

Reseni:

. Metoda je obecny postup, technika je konkrétni zplisob provedeni. Dotazovani

Z oCi do oci napriklad casto pouziva techniku otevienych otazek.

. Pokud se na dany cil pouzije nevhodna a neadekvatni metoda, vysledky jsou

Casto zkreslené. Velmi casto metodu urcuji cile. Mame-li otestovat nové
natocenou televizni reklamu u vzorku spotiebitelil, je nemozné nosit sebou do
domacnosti video a reklamu poustét. Rovnéz tak je nevhodné spoléhat se na
fakt, Ze kazda domacnost ma doma video Ci dotazovat jen ty domacnosti,
které video maji. Tim by se vysledky mohly zkreslit. Proto je optimalni
metodou sezvat respondenty na jedno misto (tzv. Central Location Test). Zde
mame pripravené videopiehravace, kde mizZeme respondentli pohodiné
reklamu pustit a zaznamenavat jejich reakce.

. Nejcastéjsi metodou je dotazovani.

Omnibus je sdruzené dotazovani v domacnostech, které sestava zrady
zadanych nesouvisejicich otazek vicero zadavateli. Vyhodou byva velikost
vzorku (vétSina omnibusovych Setfeni probiha na vzorku 1000 a vice
respondentti), nevyhodou byva osloveni vSech vékovych a pFijmovych skupin
jakoz i obyvatel obci riiznych velikosti. Do omnibusu se optimalné umist'uji 1
az max. 5 otazek.

. Telefonni dotazovani ma nevyhodu vtom, Ze fada respondentli se citi

obtéZovana a také doba dotazovani nesmi prekrocCit cca 5-7 minut. Tim se
pocet otazek vyrazné snizuje oproti béznému dotazovani f2f. Anketa mize mit
vice otazek, nevyhodou je, Ze odpovédi miizeme ocekavat bud’ od zakaznikd
velmi nespokojenych nebo od stalych stéZovatelli a dopisovatelli. Do vzorku
dotazanych se nam nedostanou bézni obyvatelé, ktefi na odpovéd’ nemaji cas.
Casto vsak poskytne dostatecné mnozstvi odpovédi a dobré podklady
k dalsimu rozhodovani. Face to Face (f2f) dotazovani je optimalni pro témér
vSechny problémy marketingového vyzkumu. Jeho nevyhodou byva narocnost
provedeni (vyzaduje profesionalni agenturu) a cena. On-line dotazovani je
optimalni pro stfedni a vzdélanéjsi vrstvu obyvatel. Pfi sledovani nazort
obyvatel na dany problém je hlasovani on-line vhodné, ale je nutné ho doplnit
dalsi metodou, protoze podobné jako anketa i on-line vyzkum zasahne pouze
dil¢i a urcité skupiny respondentt.
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6.

V nahodném vyzkumu se respondenti dostanou do vzorku dotazanych opravdu
nahodou (jdou kolem, jsou pritomni v obchodé, nahodnym vybérem ulic a
domacnosti je tazatelé zastihnou doma, nahodnym vybérem z databaze).
Oproti tomu kvotni vybér je zaméreny na predem definované typy
respondentti podle tzv. kvot, tj. znaki, podle kterych se dotazovani vybiraji.
Nejcastéjsimi znaky byvaji sociodemografické znaky, ale také zda urcity
vyrobek maji, znaji, konzumuji, vyuzivaji apod.

1.4. Rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativhim marketingovym vyzkumem

Cviceni:

7 2 D [

Jaky je zakladni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim typem vyzkumu?
Znamena v marketingovém vyzkumu kvalitni totéz co kvalitativni?

Mohou byt kvalitativni vysledky téz kvalitni?

Zamyslete se na 1 - 2 problémy vaseho Uradu. Jakym typem vyzkumu byste je
optimalné zjistili? Proc?

Reseni:

1.

2.

3.

Kvalitativni typ vyzkumu poskytne odpovédi na otazky ,proc", ,jak", ,co
motivuje", ,kdo vSechno", ,jaké typy respondenti™. Kvantitativni typ vyzkum
poskytne pocitatelné odpovédi. Tento typ vyzkum casto kvantifikuje vysledky
kvalitativniho vyzkumu, tj. ovéruje je nebo vyvraci.

Rozhodné nikoliv. Kvalitativni znamena zjisténi kvalitativnhim typem vyzkumu.
Kvalitni pak svym obsahem znamena bezchybny, spravny, radny, v poradku.
Ano mohou, jsou-li bezchybné a radné zjistény.

1.5. Konstrukce zjist'ovacich otazek, sestavovani dotazniku, typy otazek

Cviceni:

1.

Provadite vyzkum postoji obyvatel CR k elektrické energii. Mate programovou
otazku: Jsou si obyvatelé CR védomi Zivotni diileZitosti elektrické energie? Jak
bude znit optimalné jeji ,zjist'ovaci" podoba v dotazniku?

. Obecni UFad chce provést vyzkum postojti obyvatel k budouci aktivité stavebni

firmy. Nevi, které z nékolika konkurencnich stavebnich firem vybrat, aby byla
mezi obyvateli prijimana a dobre hodnocena. Jak bude znit zjist'ovaci otazka?

. Na anketnim listku je tato otazka: ,Jaké poslouchate radio?" Je to spravné

formulovang, jasna a jednoznacna otazka?

. Jak hodnotite tuto otazku v dotazniku? ,Kdybyste byl obyvatelem naseho

mésta a kdybyste bydlel na Pavim vrchu, jak byste hodnotil stavebni ruch a
prijezdovou cestu obzvilast’ kdyz prsi?"
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Reseni:

1. Zkuste se, prosim, zamyslet a reknéte mi — co vséechno musite doma udélat,
kdyz chcete vyluxovat? Pokyn pro tazatele: Zaznamenejte, zda respondent
spontanné uvedl, Ze musi zapojit vysava¢ do zasuvky. Respondentiim v
Zadném pripadé nenapovidejte!

2. Predstavte si, Zze by v blizkosti vaseho bydlisté méla probihat rozsahla
stavebni cinnost. Kdybyste o tom mohl/a rozhodnout, které z firem
uvedenych na karté byste takovou zakazku zadal/a? Pokyn pro tazatele:
predloz kartu se seznamem stavebnich firem vcetné firmy XY.

3. Tato otazka je nejednoznacna a Spatné formulovana. Zadavateli jde patrné o
to, jaké rozhlasové stanice respondent posloucha, aby do nich mohl umist'ovat
reklamu. V tomto pfipadé se vSak miize dockat i odpovédi typu: ,Grundig a
Sony" nebo v horsim pripadé , Na baterky".

4. Tato otazka je nezodpovéditelna a obsahuje hned nékolik chyb. Otazky
kladené v podminovacim case respondenti neumi a casto ani nemohou
odpovédét. Nejcastéjsi odpovédi je tak ,nevim", takze tyto otazky zbytecné
zabiraji misto v dotazniku a prodrazuji vyzkum. Dalsi chybou je jmenovani
mistni lokality, kterou vsichni nemusi znat. Treti chybou je nejasna formulace
na konci a nevhodné zpresnéni ,kdyz prsi*. Na co vlastné ma respondent
odpovédét?

1.6. Zakladni postupy pri vyhodnocovani dat

Cvicent:

1. Jaky bude postup vyhodnocovani u této otevrené otazky: ,Jakou slabou
stranku obecniho Uradu byste jmenoval/a?"

2. Jaké byste vytvorili nebo predpokladali nejcastéjsi odpovédi? Jak vytvorite
kody k vyhodnoceni této otazky?

Reseni:

1. Dotazniky je zapotrebi napred zkontrolovat, zda vsechny odpovédi jsou
vyplnéné a spravné zapsané. Poté je zapotrebi co nejvice dotaznikli rucné
projit a vypsat odpovédi (u velikosti do 100 dotaznikli doporucujeme vsechny,
u vétsiho poctu dotaznikii alespon jednu tfetinu az polovinu). Tyto vypsané
odpovédi je zapotrebi znovu projit a seskupit do tematickych a logickych
celkii, kterym prifadime ciselnou hodnotu - tzv. kod. Tyto kédy pak znovu -
tentokrat do vsech dotaznikii - rucné dopiSeme. Poté porizovaci pofridi
elektronickou verzi dat do pocitace a pak nasleduje zpracovani do tabulek a
grafi.

2. Lze predpokladat odpovédi, které Ize setfidit do téchto celkii: nekvalitni prace
zaméstnancii, Spatné hodiny pro verejnost, nereseni problémil s vystavbou
socialnich byttli, nevstficnost a neochota, nesystematické reseni problémti,
neinformovanost obyvatel o komunalni politice, chybé&jici Skolky a skoly atd.
Vsechny tyto celky mohou obdrzet sviij Ciselny kod, pomoci kterého se pak
tato otazka vyhodnoti.
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2. Kvalitativni vyzkum

2.1. Metody kvalitativniho vyzkumu

Cviceni:

1. Jaké jsou zakladni druhy kvalitativniho vyzkumu a ¢im se lisi?

2. Pro jaky typ cilové skupiny ¢i vyzkumu je vhodnéjsi individualni rozhovor a
skupinovy rozhovor?

3. Jak dlouho obvykle trva hloubkovy rozhovor a skupinovy rozhovor?

4. Co vSe musi ovladat moderator ci tazatel?

Reseni:

1. Hloubkovy individualni rozhovor a skupinovy rozhovor. LiSi se poctem
dotazanych. U hloubkového rozhovoru je pouze jeden respondent, ve
skupinovém rozhovoru byva 6 - 10 respondentti.

2. Tam, kde cilova skupina je velmi obtizna (vysoka prijmova skupina, narocna
profese typu lékaFi, manazeri, podnikatelé) nebo tam, kde je socialni tematika
problému citliva (damska intimni hygiena, konzumace alkoholu apod.) je
vhodné pouzit hloubkovy individualni rozhovor.

3. Hloubkovy individualni rozhovor trva do 1 hodiny, skupinovy rozhovor 1,5 - 2
hodiny. ProdlouZeny kreativni rozhovor miiZe trvat 2 - 3 hodiny.

4. Moderator skupinového rozhovoru i tazatel hloubkového individualniho
rozhovoru musi 2zviadat dynamiku rozhovoru, usmériovat respondenta,
odhalit jeho socialni stylizaci, popripadé jeho schovani se za socialni roli.
Moderator pak navic musi zvladat skupinovou polaritu, konformitu a
samozvaného viidce.

2.2, Konstrukce a organizace kvalitativniho vyzkumu

Cviceni:

1. Kéemu je dobry priposlech skupinovych diskusi nebo individualniho
hloubkového rozhovoru? :

2. Kcemu potrebuje vyzkumna agentura registraci u Uradu na ochranu dat a
informaci?

3. Kdo to je rekrutator a jak pracuje?

4. Co to je nasobna ucast a proc je pri kvalitativhim vyzkumu nezadouci?

5. K ¢emu slouzi screeningovy dotaznik?

6. Jak vyzkumné agentury sdruzené v profesionalni asociaci SIMAR kontroluji
nasobnou ucast?

Reseni:

1. Priposlech skupinovych rozhovori nebo individualniho rozhovoru slouzi

k bezprostfrednimu ziskani vhledu do chovani a mysleni cilové skupiny
zakazniki. Je to jedna z mala moznosti vidét své zakazniky ,na Zivo".
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2. Vyzkumna agentura musi zachovat anonymitu acastniki vyzkumu. Protoze
naklada s jejich Udaji a nazory, musi byt registrovana u Uradu na ochranu dat
a informaci podle zakona ¢. 101.

3. Rekrutator je spolupracovnik vyzkumné agentury, ktery se zaobira ziskavanim
ucastnikd skupinové diskuse nebo hloubkového individualniho rozhovoru. Je
specialné skoleny a obeznameny, podle jakych vybérovych znakt ma lidi
oslovovat.

4. Rada respondentli si touzi uUcasti ve skupinové diskusi privydélat. Proto
obchazi vyzkumné agentury a nechava se zvat i nékolikrat do mésice. Stavaji
se z nich pak ,profesionalni spotrebitelé a zakaznici® a vysledky zkresluji.
Proto hlavni zasadou je, Zze respondent by se nemél marketingového vyzkumu
zlcastnit castéji nez 1 - 2x do roka.

5. Vyzkumné agentury pracuji se screeningovym dotaznikem, pomoci kterého
vyselektuji vhodné a nevhodné ucastniky.

6. Agentury sdruzené v profesionalni asociaci SIMAR sdileji data o ucastnicich
vyzkumu. Pomoci této databaze snadno odhali nasobné Gcastniky.

2.3. Velikost vzorku kvalitativniho vyzkumu

Cviceni:

1. Podle ceho se stanovuje rozsah kvalitativniho vyzkumu, tj. velikost vzorku,
tj. pocet diskusnich skupin nebo hloubkovych rozhovor?

2. Jaky byva bézny pocet skupinovych rozhovord pro bézny nekomplikovany
problém?

3. Mate tuto problematiku: do mésta prijizdéji pravidelné turisté. Obecni Grad

vsak nevi, jak jsou spokojeni a co je vlastné do mésta nejvice pritahuje. Co
je motivatorem? Jak budete postupovat? Jak velky vzorek dotazete?

Reseni:

1. Rozsah kvalitativhiho vyzkumu se stanovi podle narocnosti cilli, podle
potieby sociodemografickych znak@ a podle konzumentskych ¢i klientskych
znaka.

2. Bézny pocet skupinovych rozhovorti byva 3 — 5.

3. Optimalni metodou budou hloubkové rozhovory s vyssi motivacni odménou
(cca 500 - 1000 K¢ za 1 rozhovor). Nelze ocekavat, ze by turisté ve svém
volném case prisli na skupinovou diskusi. Zakladnim znakem bude fakt, Zze to
musi byt turista, nikoli bézny obcan mésta nebo navstévnik ze sousedniho
meésta, ktery napriklad pFijel na nakupy nebo za pribuznymi. Proto by se také
dotazovani nemélo délat na ulicich, ale ve vybranych hotelech a penzionech
po domluvé s majitelem. Vtomto ohledu je to socialné citlivy vyzkum,
protoze turisté nesmi mit pocit, Ze je nékdo obtézuje. Protoze cil neni nijak
narocny, turisté by méli vypravovat o své spokojenosti, o mistech které
v daném mésté navstivili a o diivodech, pro¢ do mésta prijeli, postaci dotazat
10 - 15 turistd, z toho polovinu muze a polovinu Zeny.
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2.4. Scénare a dotazovaci schémata kvalitativniho vyzkumu

Cviceni:

Sestavte si sviij vlastni scénar na cca 10 min., kdy chcete zjistit optimalni
lokality ve vasem mésté a okoli vhodné pro vystavbu socialnich bytf.

Reseni:

Soustfedte se na fakt, Ze socialni byty byvaji predmétem nevole sousedti a
obcanti, protoze v nich bydli ¢asto problematické rodiny a lidé. Proto budete
potFebovat i psychotaktické otazky, jak obcany primét Fici pravdu, a nikoli jen
socialné zadouci odpovéd'. Také by byla vhodna alespon jedna projektivni
otazka.

2.5. Psychologie v kvalitativhim vyzkumu

Cviceni:

1. Jakou psychotaktickou otazkou priméjete konzumenta piva sdélit, zda
konzumuje pivo denné ¢i méné casto?

2. Zkuste si predstavit, jak budou odpovidat obcané vaseho meésta na tuto
otazku: ,K cemu byste prirovnal obecni Ufad a jeho zaméstnance v nasem
meésté?"

B sehrany orchestr

I pozarnicky sbor

® vyrobni linka

§ parta kamaradt

¥ jednotka rychlého nasazeni

3. Zkuste si odpovédét na nasledujici psychotaktické a projektivni otazky. Je to
jednoduché?

I Ktera reklama vas oslovila natolik, Zze jste si pral byt Gcasten déje?

F Bez které znacky/vyrobku by se vam obtizné zilo?

I Co by o vasem mésté rekl mimozemst'an?

P Ve kterém momenté hralo vase mésto ve vasem zivoté klicovou roli?

I Kdy jste byl naposledy pysny na sviij region?

# Co prvni uvidi turisté, kdyz prijizdéji do vaseho mésta ze severu, jihu, vychodu
a zapadu?

I Co je ve vasem mésté symbolem stari, mladi, svatku, vSedniho dne?

I Predstavte si, Ze se ve vasem (radé stane zazrak. Vy rano vstanete, jdete do
uradu. Jak to poznate, Ze se stal? Na cem prvnim to uvidite?

B Kolik let je Certovi? A andélovi?

144




2.6. Analyza kvalitativnich dat

Cviceni:

1.

2.

Vyuziva matematickych postupli kvalitativni vyzkum, kdyz vysledky nejsou
kvantifikovatelné?

Jaké jsou nejcastéjsi matematické postupy v kvalitativnim vyzkumu a jak (v
jaké formé se vyjadiuji)?

. Ve vyse uvedené tabulce je uvedené, Zze reklama ¢. 2 byla nejhiife, a to

podpriimérné hodnocena priimérnou znamkou 4,4. Jde o matematicky priimér
10 respondentii. Podivejte se na ostatni priimérné znamky. Co je patrné
nejslabsi strankou testované reklamy? V jakych kritériich se nejvice lisi od
testované reklamy ¢. 2 a €. 3?

. Vysledky prace tymu X byly hodnoceni deseti rliznymi tazateli (na klasické

skolni skale 1 - 5, 1=nejlepsi, 5= nejhorsi). Primér za celou skupinu byl 1,9.
To je zfetelné nadpriimérny a velmi dobry vysledek. Co vam vsak ieknou
jednotlivé znamky, které respondenti udélovali? 1,2; 1,1; 1,0; 4,0; 2,0; 5,0;
1,2;1,3;1,3; 1,0.

Reseni:

. Ano, i kvalitativni vyzkum pouziva matematické postupy pro lepsi orientaci,

vhled, pochopeni rozptylu nebo naopak soudrznosti nazori.

. Nazory respondenti nejcastéji vyjadfuji na Skalach, kde nejlépe vynikne mira

nazoru (jak moc dané stanovisko zaujimaji). Skala byva casto skolni od 1 do 5,
kde 1= nejlepsi nebo rozhodné ano.

. Nejslabsi strankou testované reklamy je jeji obtizna srozumitelnost. Ve

srovnani s ostatnimi dvéma testovanymi reklamami je také malo originalni a
pritazliva a motivujici pro respondenty.

. Matematicky primér za deset uvedenych respondentli je sice 1,9, ale

nejcastéjsi znamky byly v pasmu 1,0 az 2,0. Pouze dva respondenti méli
vyrazné negativni a vyhranéné nazory. Proto by bylo vhodné se téchto
respondentli ptat na diivody a sledovat zavislosti i jinych znakd (napriklad
véku, prijmu, pohlavi apod.).

3. Kvantitativni vyzkum

3.1.Druhy kvantitativniho vyzkumu

Cvicent:

1. Jaky druh vyzkumu navrhnete pro zjisténi spokojenosti navstévniki s hotelem?
2. Predstavte si, Ze potfebujete zjistit, jak je znama urcita turisticka destinace

v ramci CR mezi dospélou populaci. Jak rychle a levné si miiZete tuto informaci
opatr¥it?

3. Pro komunikaci urcité turistické destinace se pripravuje kampan, pro kterou

byly navrzeny vizualy, symboly a slogan — vsSe v nékolika variantach. Jak
budete testovat kreativni navrhy, abyste vybrali ten spravny?
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4. Za jakych podminek byste uvazZovali o telefonickém dotazovani jako o
vyzkumné metodé?

Reseni:

1. Vhodny by byl tzv. in store test, kdy by se tazatelé ptali hostti v hotelu. Jinou
moznosti je nechat dotaznik v pokoji a apelovat na hosty, aby jej vyplnili a pFi
odchodu vhodili do oznacené schranky.

2. Vhodnym druhem kvantitativniho vyzkumu je omnibus.

3. Testovani nékolika variant kreativnich navrh& vyzaduje bud’ kvalitativni
vyzkum nebo CLT vyzkum, ktery povedou s vybranymi respondenty specialné
skoleni a zkusSeni tazatelé.

4. Telefonické dotazovani je efektivni, jestlize je rozhovor kratky (do 7 minut
v obecné populaci), téma je jednoduché a Ize pouzit vétSinou uzavrené otazky.

3.2. Organizace kvantitativniho vyzkumu

Cvicent:

1. Proc€ je podle vaseho nazoru nutné vénovat organizaci vyzkumného projektu
velkou pozornost?

2. Jak musi byt tazatel/operator pripraven na svoji praci, nez zacne dotazovat?

3. Co vse zahrnuje kontrola dotazniki pred jejich zpracovanim?

Reseni:

1. Na vyzkumném projektu pracuji riizni specialisté, jejichz praci je tieba
koordinovat a casové sladit. Do vyzkumu jsou zapojeni tazatelé/operatori,
ktefi se musi umét dostat ke ,spravnym respondentim" a pfinést od nich
spravdiva" data v co nejkratSim Case. Faze vyzkumu na sebe tésné casové
navazuji, coz je treba uvést do souladu s kapacitami agentury.

2. Tazatelé/operatofi prochazeji vstupnim skolenim, ve kterém se uci zakladiim
vyzkumu, komunikace a organizaci své prace.

3. Po ukonceni dotazovani se kontroluje pocet dotaznikii, Gplnost jejich vypinéni,
logické vazby mezi otazkami a dodrzeni instrukci k odpovidani na jednotlivé
otazky. Smyslem kontroly dotaznikdi je vyradit nelplné nebo nespravné
vypinéné dotazniky, které by zkreslily celkové vysledky.

3.3. Velikost vzorku

Cvicent:

1. Jak byste provadéli nahodny vybér v obecné populaci starsi 18ti let do vzorku,
ktery ma reprezentovat celou republiku?

2. Kdybyste chtéli znat nazory obcanti v okresnim mésté s 25 000 obyvateli a bylo
rozhodnuto, Ze nejvhodnéjsi cestou je vyzkum. Jaky typ vybéru byste zvolili?

3. Jaké typy vybérl povazujete za vhodné ke zjisténi spokojenosti klientd urcité
cestovni kancelare v uplynulé sezoné?
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Reseni:

1. Protoze neni kdispozici Registr obyvatelstva jako zdroj udajli o obecné
populaci, prichazi v ivahu nahodna vychazka.

2. Nejvhodnéjsim typem vybéru by byl nahodny vybér. Seznam dospélé populace
by mél byt k dispozici jako soubor volicskych seznamii, ze kterych by bylo
mozné udélat nahodny vybér. Na vybrané adresy by byli vyslani tazatelé
s ukolem najit respondenta a provést s nim rozhovor. Druhou moznosti je
rozdat dotazniky do vSech postovnich schranek a pozadat vSechny obcany, aby
se zapojili do ankety (ucelovy vybér). Prvni pristup je lepsi, protoze ziskame
soubor nazorii na danou problematiku, které Ize zobecnit na vsechny
obyvatele. U ankety tuto moznost nemame. Také mira navratnosti anketnich
dotaznikii bude pravdépodobné nizka.

3. Protoze CK ma seznam klientd, Ize ztéto databaze udélat nahodny vybér
klientti, které pak vhodnou kontaktni formou oslovime.

3.4. Analyza dat z kvantitativniho vyzkumu

Cviceni:

1. Co znamena zprehlednéni dat?

2. Jaké miry strednich hodnot Ize pouzit a za jakych podminek je Ize pouzit?

3. Pro¢ se méri variabilita hodnot a ktera mira variability je v praxi nejvice
pouzivana?

4. Jak lIze statisticky jednoduse zjistit, jestli ma vytipovana nezavisle proménna
vliv na zavisle proménnou?

Reseni:

1. Zprehlednéni dat znamena jejich usporadani do kategorii formou tabulek nebo
grafd — v ramci jednotlivych otazek.

2. Vzdy (u vsSech typi proménnych) Ize pouzit modus jako nejcetnéjsi hodnotu. U
poradovych a numerickych proménnych i median jako prostredni hodnotu,
ktera rozdéluje usporadanou radu hodnot na dvé stejné pocetné casti. U
numerickych proménnych je mozné pouzit priimér.

3. Variabilita hodnot se méri proto, aby se zjistila homogenita souboru a vhodnost
pouziti jednotlivych mér stredni hodnoty. PFi nizkém rozptylu (a v pripadé
numerické proménné) Ize pouzit aritmeticky primér. Pokud je rozptyl stiedni
a vyssi, je vhodné misto priiméru pouzit jako stiedni hodnotu median. V praxi
je nejvice pouzivan k méreni variability variacni koeficient, ktery je pomérem
smérodatné odchylky a priiméru.

4. Nejjednodussim statistickym postupem byva vicestupnové tridéni, kdy
vytvarime podskupiny na zakladé kategorii vytipované nezavisle proménné a
v podskupinach vypocitame vhodné deskriptory, napF. priiméry. Rozdily mezi
praméry pak statisticky testujeme, jsou-li vyznamné.
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4. Vyzkumné agentury

4. 1. Prace a poslani a druhy marketingové vyzkumnych agentur

Cviceni:

1.

2.

Jaké vsechny standardy kvality prace najdete na webovych strankach ceskych
vyzkumnych agentur sdruzenych v asociaci SIMAR?

Kcéemu je dobré znat obecné zasady pro pripravu tazateld a praci
s tazatelskou siti?

3. Jaké vsechny specializace Ize u vyzkumnych agentur nalézt?
Reseni:
1. Jedna se predevSim o standardy kvalitativhiho vyzkumu, kvantitativniho

vyzkumu, telefonniho vyzkumu a CATI, mystery shopping, in-store a
dotazovani déti a mladeze.

agentury. Pokud zname zplisob prace, miizeme se také spolehnout, Ze sbér
dat probiha spravné a data jsou pravdiva. Jako zadavatel je mozné si vyzadat
protokoly o skoleni tazatelli, byt pFitomni na téchto skolenich, kontrolovat
tazatele vyzkumné agentury v terénu apod.

. Rada vyzkumnych agentur se specializuje na sbér dat v maloobchodu, vyzkum

politickych preferenci a minéni, spolecensko sociologicky vyzkum, vyzkum
médii, poradenstvi a konzultace a nékteré maji presah i do oblasti
personalistiky.

4.2. 0dborna a profesni sdruzeni v CR, SR a EU

Cvicent:

1.

2.

3.

K cemu slouzi neziskova sdruZeni agentur pro vyzkum trhu a verejného
minéni?

Kde snadno a rychle najdeme kontakty na vyzkumné agentury ve vybranych
zemich?

K cemu slouzi federace EFAMRO?

Reseni:

1.

Jednotliva profesni sdruZeni a asociace jsou neziskové organizace s cilem
prinaset stale lepsi kvalitu prace marketingového vyzkumu. Haji zajmy
vyzkumnych agentur u klientl a statnich organizaci a vytvareji mezinarodné
srovnatelné a vyuzivané standardy kvality prace.
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2. Nejsnadnéjsi je oslovit svétové sdruzeni ESOMAR, které kazdy rok vydava
rocenku se svymi Cleny. V té Ize najit kontakty a spojeni pro fadu vyzkumnych
agentur ve vybrané zemi. Tuto rocenku Ize také nalézt v Ceské asociaci
vyzkumnych agentur SIMAR. Oslovit Ize také jednotliva narodni sdruzeni
vybranych zemi (napfiklad pro Slovensku je to SAVA).

3. Federace jednotlivych narodnich asociaci v Evropé se nazyva EFAMRO a ma za
cil sjednocovat a vytvaret spolecny postup a standardy kvality prace
vyzkumnych agentur v Evropé.

4.3. Jak vybrat vyzkumnou agenturu

Cvicent:

=

Jakym zplisobem oslovite vyzkumné agentury? Kam se obratite v pFipadé
absolutni neznalosti o pomoc?

2. Co vsechno by méla poptavka — brief obsahovat?

3. K cemu slouzi orientacni tvodni spolecné sezeni (meeting)?

4. Kdy je opravnéné vyzadovat smluvné exkluzivitu dodavatele?

5. Jak se divate na cenu 30 tis. KC za jednu diskusni skupinu s béznou cilovou
skupinou?

Reseni:

1. Vyzkumné agentury je optimalni oslovit s poptavkou v regulérnim vybérovém
Fizeni. V pripadé neznalosti vyzkumnych agentur je vhodné oslovit ceskou
asociaci SIMAR a vyzadat si odbornou pomoc nebo zaslani poptavky na
jednotlivé cleny.

2. Brief by mél urcité obsahovat zakladni dlivody a cile vyzkumu (proc¢ zadavatel
vyzkum chce provést), kritéria vyhodnocovani a vahu jednotlivych hodnoticich
kritérii, dale pozadavky na metodu nebo specialni postupy, kontrolu prace
vyzkumné agentury, event. pozadavky na exkluzivitu a jeji odfivodnéni.

3. Na prvnim spolecném sezeni se detailnéji oziejmi cile vyzkumu, diivody proc
zadavatel chce vyzkum provést a vyzkumna agentura ma sanci predvést nejen
své know-how, ale i schopnost jednani se zakazniky.

4. Exkluzivitu je vhodné vyZzadovat v momenté, kdyz se jedna o dlouhodobou a

pravidelnou spolupraci nebo kdyz vysledky jsou natolik zavazné, Ze jejich

prozrazeni by mohlo ovlivnit na dlouhou dobu obchodni cile a vysledky (napriklad

testovani nového prototypu automobilu apod.) Exkluzivita vSak musi byt nécim

vykompenzovana (pokud to nejsou velké vyzkumné objemy, je to zpravidla cena).

5. Tato cena je nepFimérené nizka a nemiiZze odrazet kvalitu provedené prace.
Pokud se podivame na jednotlivé fixni polozky, dospéjeme k nazoru, ze
vyzkumna agentura pracuje prakticky zadarmo. To samoziejmé neni mozné,
takze nutné musi nékde ubrat a tim padem vyzkum nebude ani presny ani
nebude odrazet skutecny stav véci. Nejcastéji vyzkumné agentury Setfi na
odméné respondentil. V realu pak na skupinové diskusi sedi bud’ dtichodci
nebo studenti. Je toto vSak cilova skupina zadavatele?
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4.4. Sestaveni poptavky (brief)

Cviceni:

1.

2.

3.

ProC¢ je nutné umét spravné sestavit poptavku a zadani pro vyzkumnou
agenturu (brief)?

ProC je nutné uvést, zda zadavatel ocekava narocnéjsi matematické a
statistické postupy?

Proc¢ by méla vyzkumna agentura znat presné diivody vyzkumu? Co kdyz tim
zadavatele ohrozi? Nepostaci jen orientacni cile?

Reseni:

1.

2.

Cim kvalitnéjsi, lepsi a presnéjsi zadani, tim vice vyzkumna agentura miize
,ukazat co umi“, ukazat své know-how a tim lepsi vysledky budou.

Vyzkumné agentury bézZné zpracovavaji data standardnimi statistickymi
postupy (napriklad tfidéni 1. stupné). Pfi potfebé narocnéjsich postupi je
nutné na to agenturu upozornit. Zvysuji se ji nejen naklady, ale i tymové
obsazeni, pocet expertti a hlavné velikost vzorku a metodika.

. Pokud vyzkumna agentura bude cile jen ,tusit® nemusi byt vysledky

relevantni. MiZe se vybrat nevhodny vzorek, maly pocet respondentd,
neadekvatni techniky. Chce-li zadavatel napriklad uvést na trh novy napoj,
nelze jen hned testovat kvantitativné, ale je treba kvalitativné ovérit, jak
chutng, jaké jsou silné a slabé stranky a poté teprve pristoupit ke kvantifikaci
dat. Takto by se zadavateli mohlo stat, Ze nebude mit presné vysledky.
Vyzkumna agentura nemusi nutné znat detailni obchodni a marketingovou
strategii zadavatele, ale je vhodna diivéra mezi obéma stranami a znalost
nejdulezitéjSich dlivodi a cilii Setfeni.

4.5. Kontrola prace vyzkumné agentury

Cvicent:

1.
2.

3.

Proc je dobré byt pritomen v terénnim setreni (diskusnich skupinach, CLT)?
Co tim zadavatel ziska, kdyz si vyzada k nahlédnuti ukolovy list tazatell a
jejich rozpis? Pocet tazatelli, mésta, pocty dotaznikii, které maji provést?
Predstavte si, Ze chcete provést vyzkum hodnoceni vybranych lokalit mésta.
V tymu vytipujete 10 kritickych lokalit. Vyzkumna agentura provede Setreni
metodikou nahodného dotazovani kolemjdoucich pfimo na misté, tj. primo
na deseti vybranych kritickych lokalitach. Tazatelé se budou kolemjdoucich
ptat, jak hodnoti danou lokalitu, jak se v ni citi. Budete vyZzadovat kontrolu
prace téchto tazateli? Proc ano a jak?

K cemu bude zadavateli prehled o tazatelich, jejich jednotlivé karty,
eventualné vyzadani si kontroly SIMAR, zda se nenachazi na tzv. ,black
listu™?
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Reseni:

1.

Cim vice je klient pfitomen, tim ,haFe" se vyzkumné agenture i tazatelim a
respondenttim podvadi. Klient ma moznost se sam na misté presvédcit o
tom, jak respondenti odpovidaji, zda tazatelé s nimi nemanipuluji, zda si
odpovédi nevymysleji, nepodsouvaji a zda vyzkum probiha presné podle
stanovenych pravidel a vybérovych kvét.

Podle ukolového listu pozna zadavatel ,presnost" prace vyzkumné agentury.
Cim jednoznacnéjsi a presnéjsi ukolovy list, tim lepsi kontrola tazatele. Ma-li
zadavatel navic presny prehled, kolik jakych respondentii se ma ve
vybranych méstech dotazat, a konecné pocty dotaznikdi, ma lepsi prehled a
Iépe se mu kontroluje systematicnost prace vyzkumné agentury.
Jednoznacné je nutné provadét kontrolu na misté dotazovani. S ohledem na
povahu vyzkumu je nutné mit tzv. sit’ kontrolorli, tj. lidi, ktefi budou
provadét pouze kontrolu na stanovistich. Tito kontrolofi by se neméli
vzajemné s tazateli znat, méli by byt z nezavislého souboru spolupracovnik
vyzkumné agentury. Zadavatel by si mél nechat predlozi kontrolni listy
s daty, Casy a podpisy provedené kontroly.

Jednoznacné tyto listy ukazou detailnost prace vyzkumné agentury, jak
s tazateli pracuje a jak je skoli. Asociace SIMAR (tj. vSechny vyzkumné
agentury sdruzené v SIMAR) disponuji navic nejen kontrolou rodnych dcisel
nasobnych ucastnikl diskusnich skupin, ale také tzv. black listem, ve kterém
si vzajemné sdili nepoctivé tazatele. Zadavatel si mlize vyZzadat kontrolu
z tohoto black listu.

5. Marketingovy vyzkum v zahranici

Cvicent:

Které jsou zakladni mezinarodni sité vyzkumnych agentur v CR? Zkuste se
podivat na www.simar.cz, kde najdete seznam vyzkumnych agentur.

2. S cim vsim je nutné pocitat, pokud si zadavatel objedna vyzkum v USA?

3. Zjistéte si primérnou cenu za jednu diskusni skupinu bézné populace na
Slovensku a porovnejte ji s priimérnou cenou bézné diskusni skupiny v CR.
Zkuste napriklad www.sava.sk.

4. Co je nutné kontrolovat pfi prijimani faktury ze zahranici?

Reseni:

1. Mezi vyznamné mezinarodni sité vyzkumu trhu patfi napriklad Gfk, Taylor
Nelson Sofres, Millward Brown.

2. Je nutné pocitat nejen sradou prekladi, ale i s casovym posunem pfFi
vzajemné primé komunikaci a pravdépodobné i s nutnosti pritomnosti
alespon jedné zodpovédné osoby pri organizaci a shéru dat — to znamena let
do USA.

3. Aktualni ceny jsou pohyblivé, proto odpovéd’ na tuto otazku je treba

aktualné prizpisobit. Platilo vSak, Ze na Slovensku byla primérna cena za
béznou diskusni skupinu vyssi nez v CR.
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4. Faktura musi vyjma jazyka dané zemé, ve které se vyzkum provadi, byt i
v jazyce domluveném zadavatelem. Dale je treba dbat na spravné uvedeni
DPH, které se napriklad vramci Evropské unie nefakturuje a dbat na
podminky splatnosti ¢i uvedeni sménného kursu.

6. Marketingovy vyzkum v regionu

6.1 Zakladni problematika marketingu cestovniho ruchu a managementu

destinace

Cviceni:

1. Jak se nové trendy v cestovnim ruchu promitaji do destinace, ve které

2.

3.

4.
5.

pracujete?
Které sluzby pat¥i do zakladnich v oblasti CR a jak jsou zastoupeny v destinaci,
kde pracujete?

Které sluzby patfi do dopliikovych voblasti CR a jak jsou zastoupeny
v destinaci, kde pracujete ?

Co je zakladnim cilem strategického Fizeni destinace?

Na které klicové prvky se strategické fizeni destinace zaméruje? Uved'te
konkrétni priklady klicovych prvki z destinace, ve které pracujete.

Reseni:

1.

Odpovéd’ bude individualni — podle konkrétnich podminek kazdé destinace.
V odpovédich se pravdépodobné objevi Givahy o ekoturismu, specializovanych
pobytech pro seniory, vikendové pobyty pro Zeny, manazery, pobyty pro
rodiny s détmi, pobyty pro navstévniky s domacimi zviraty, zazitkova turistika,
jedinecné kulturni programy aj.

. Do zakladnich sluzeb CR patFi ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby.

V aplikaci na destinaci je treba zhodnotit nabidku ubytovacich sluzeb v poctu
lGZzek a kategorii sluzeb, obdobné se postupuje u stravovacich sluzeb, vcetné
sezonnich vykyvi. U dopravnich sluZeb je tfeba zhodnotit dopravni dostupnost
pro mistni a zahranicni turisty podle typli dopravnich prostiedka.

. Do doplinkovych sluzeb patri spolecensko-kulturni, sportovné-turistické,

lazensko-lécebné, privodcovské, sménarenské a zabavni. V aplikaci na
destinaci je treba uvést, které doplnkové sluzby jsou zastoupeny, s jakou
kapacitou. Pokud jsou kdispozici informace, které doplikové sluzby
v destinaci chybi, pak je zminit a zdlivodnit proc pravé tato sluzba v nabidce
chybi. Zhodnotit, jestli dopliikové sluzby odlisuji destinaci od konkurencnich
nabidek v pozitivhim nebo negativhim smyslu.

. Hlavnim cilem strategického Fizeni destinace je marketing destinace zaméreny

na trh nabidky sluzeb CR, kde destinace vystupuje jako jeden kompaktni
celek, kterou diky koordinaci sluzeb nabizi komplexni péci.

. Klicové prvky strategického rizeni destinace: klicovy produkt, sité pro vyuziti

trhu, znacky a povést destinace, kvalita, znalosti, spolecnost pro Fizeni
destinace. V aplikaci je tifeba uvést k jednotlivym prvkiim konkrétni priklady
z destinace, ve které pracujete.
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6.2 Meze a moznosti marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu a
managementu destinace

Cviceni:

1. Charakterizujte funkci a postaveni marketingového vyzkumu ve
strategickém Fizeni destinace.

2. Jaké typy vyzkumnych studii Ize pro destinaci vyuzit?

3. Jaka omezeni vidite pro vétsi aplikaci marketingového vyzkumu do Fizeni
destinace?

Reseni:

1. Marketingovy vyzkum miize prFinést do strategického Fizeni destinace
predevsim informace dtilezité pro tvorbu koncepce a strategie. Jde o
informace o konkurenci, které jsou tieba pro vypracovani tzv. SWOT analyzy,
a informace o trhu, tj. zakaznikovi, ve smyslu segmentace, vybéru cilového
trhu a vnimani destinace (image destinace). Pro operativni Fizeni destinace
prinasi vyzkum data o vnimané kvalité poskytovanych sluzeb a spokojenosti
se sluzbami na urovni jednotlivych zafizeni, prip. klicového produktu.

2. V CR se nejcastéji déla segmentacni analyza, analyza image, analyza vnimané
kvality sluzeb a spokojenost se sluzbami. Méreni efektivnosti komunikace.

3. NejvyznamnéjSim omezenim pro aplikaci marketingového vyzkumu na darovni
destinace je stupen rozvoje destinace. Pokud destinace funguje jako
kooperujici celek a zabyva se predevsim marketingem destinace, pak se bez
marketingovych vyzkumil neobejde. Pokud se destinace ,hleda“ a stupen
kooperace je nizsi, pak neni ani mnoho mista pro marketingové vyzkumy.
Z vécnych podminek, které ovliviiuji vyuziti marketingového vyzkumu, je treba
zminit, Ze na Urovni destinace musi byt marketingovy specialista, ktery se
orientuje ve vyzkumné problematice, tj. umi vyzkum zadat, posoudit vysledky
vyzkumu a pracovat s nimi v marketingovych dokumentech. Dalsi podminkou
je rozpocet, ktery je pro realizaci marketingového vyzkumu treba.

6.3 Metody marketingového vyzkumu pro cestovni ruch a management destinace

Cviceni:

1. ProcC se v CR pouziva segmentacni analyza? Jaky vyzkumny postup umoznuje i
mensim a stredné velkym destinacim pracovat se segmentaci trhu?

2. Proc je treba mérit image destinace/jednotlivych zaFizeni v destinaci? Jakou
formou grafu jsou prezentovany vysledky méreni image?

3. Jak se pristupuje k méreni kvality sluzeb? Na jaké Grovni se méri (destinace
versus jednotlivé zarizeni, prip. jesté jinak)?

4. Jak Ize ziskat predstavu o spokojenosti s pobytem v destinaci/zarizeni?
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Reseni:

1.

Pouziti segmentacni analyzy vede k popisu segmentl, tj. relativné
homogennich skupin zakaznikd/turistli, pro které budeme pripravovat
v destinaci marketingovou strategii a marketingové nabidky (klicovy produkt,
dalsi produkty — sluzby, komunikaci nabidky, cenovou uroven). Segmentacni
analyza je narocny vyzkumny postup, proto je mozné na Grovni mensich
destinaci pracovat s typologiemi turistii, které byly vyvinuty nap¥. pro Evropu.
V destinaci se pak pomoci jednoduchého vyzkumu zjist'uje, ktery typ turistd
prevlada a pokud je Zzadouci cilovou skupinou, prizpdsobuje se vybranému
typu/typiim marketingova nabidka destinace tak, aby lépe vyhovovala
ocekavanim turistli. Se zjisténim, jaky typ turisti prevazné navstévuje
destinaci, Ize pracovat i strategicky, tj. mizeme se po zvazeni potencialu
Fizené destinace rozhodnout zamérit se na jiny cilovy trh a pro néj pripravovat
nabidky.

2. Image destinace je dilezita pfi rozhodovani o vybéru destinace (na strané

zakaznik@/turistli), proto je tfeba ji znat a na jeji zméné neustale
marketingové (fizené) pracovat. Méreni image probiha jako kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ukolem kvalitativniho vyzkumu je
zjistit hlediska/charakteristiky/dimenze image a kvantitativnim vyzkumem
zjistit jejich napInéni na reprezentativnim vzorku populace. Image se obvykle
méri v konkurencnim poli jako srovnavani konkurujicich se destinaci/zarizeni.
Vysledky méreni se prezentuji graficky v podobé, ktera zachovava detailni
strukturu zjisténi o jednotlivych dimenzich (charakteristikach) image. Jde o
graf typu ,,sémanticky diferencial®.

3. Méreni kvality sluzeb miize byt zalozeno na modelu SERVQUAL, GAP modelu,

prip. na vlastnich pristupech. Vzdy je vsak treba mérit kvalitu jako vice
dimenzionalni kategorii, v jejich jednotlivych aspektech, aby z méreni vzesly
konkrétni podnéty ke zlepsovani kvality. Kvalita se méri na urovni
jednotlivého zarizeni, ve kterém lze jednotlivé aspekty kvality konkrétné
posoudit. V ramci posuzovani kvality sluzeb je vhodné analyzovat i pripominky
zakaznik{, jejich stiznosti a jiné kritické projevy, protoze ty pomohou jasné
ukazat na problémy.

Spokojenost lIze zjistovat vyzkumem, ktery je zhlediska pristupu a
metodologie obdobny méreni kvality. Zjistuje se spokojenost s jednotlivymi
aspekty i celkova spokojenost. Vysledky se zobrazuji v grafu typu sémanticky
diferencial, ktery zachovava detailni informace o spokojenosti, na jejichz
zakladé lze spokojenost ovliviiovat. Nejspolehlivéjsi je osobni dotazovani
reprezentativniho vzorku populace, ale z praktickych diivodi se obvykle
spokojenost zjist'uje anketami.
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Tato skripta jsou spolufinancovana

Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky






