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Upozornéni pro ¢tenaie a uzivatele této knihy

Viechna prava vyhrazena. Zadna ast této tisténé i elektronické
knihy nesmi byt reprodukovana a Sifena v papirové, elektronické

¢ijiné podobé bez pfedchoziho pisemného souhlasu nakladatele.
Neopravnéné uziti této knihy bude trestné stihano.

Pouzivani elektronické verze knihy je umoznéno jen osobé, kterd ji legdIné nabyla
ajen pro jeji osobni a vnitini potreby v rozsahu stanoveném autorskym zdkonem.
Elektronickd kniha je datovy soubor, ktery lze uzivat pouze v takové formé, v jaké
Jej Ize stahnout s portdlu. Jakékoliv neoprdvnéné uziti elektronické knihy nebo jeji
cdsti, spocivajici napf. v kopirovdni, Upravdch, prodeji, pronajimani, pajcovdni,
sdélovdni verejnosti nebo jakémkoliv druhu obchodovdni nebo neobchodniho
Sifeni je zakdzdno! Zejména je zakdzdna jakdkoliv konverze datového souboru
nebo extrakce ¢dsti nebo celého textu, umistovdnf textu na servery, ze kterych je
mozno tento soubor ddle stahovat, pfitom neni rozhodujici, kdo takovéto sdileni
umoznil. Je zakdzdno sdélovdni tdaj o uzivatelském tctu jinym osobdm, zasa-
hovdni do technickych prostredkd, které chrdni elektronickou knihu, pfipadné
omezuji rozsah jejiho uziti. Uzivatel také neni oprdvnén jakkoliv testovat, zkouset
¢i abchdzet technické zabezpeceni elektronické knihy.
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O autorech

Doc. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

V 70. a 80. letech se zabyval vyuzitim pocita-
¢ a statistickym zpracovanim dat v aplikova-
ném i zékladnim socialné-ekonomickém vy-
zkumu. V roce 1992 zalozil Ustav vefejného
minéni a marketingu na Ekonomicko-spravni
fakult¢ Masarykovy univerzity v Brné a v le-
tech 1993—-1997 vedl Centrum rozvoje malého
podnikéani Ceské republiky, vzniklé z podpory
Komise pro rozvoj malého podnikani ve stfed-
ni Evropé Kongresu Spojenych statii. V roce
1994 zalozil s partnery z nizozemského Haagu
Mezinérodni institut marketingu, komunikace a podnikdni (IIMCE). Ptisobi na
Ustavu marketingu a obchodu Provozné ekonomické fakulty Mendelovy ze-
médélské a lesnické univerzity v Brn€. Prednasi a vyucuje také na vysokych
skolach v zahrani¢i (Svédsko, Nizozemi a Bulharsko) a na Brno International
Business School v rdmci programt validovanych nottinghamskou Trent Uni-
versity. Je autorem kniznich publikaci zabyvajicich se komunikaci, marke-
tingem a cestovnim ruchem.

Prof. Ing. Jana Stavkova, CSc.
Vedouci Ustavu marketingu a obchodu na
Provozné ekonomické fakulté Mendelovy ze-
meédélské a lesnické univerzity v Brng€; profe-
sorkou pro obor ,statistika“ je od roku 1993.
Svoji odbornou ¢innost zamétila na aplikaci
exaktnich matematicko-statistickych metod
v ruznych oborech c¢innosti, v poslednich
deseti letech pfedevsim do oblasti socialné-
ekonomickych jevl se specializaci na oblast
marketingového vyzkumu. Tuto disciplinu
predndsi studentim na magisterském stupni
manazersko-ekonomického oboru. Je emeritni dékankou Provozné ekonomic-
ké fakulty, soucasné vykonava funkci prorektorky pro pedagogickou c¢innost
a informatiku Mendelovy zemédélské a lesnické univerzity v Brng.
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Predmluva

Casto si ani neuvédomujeme, jak je socialng-ekonomicka4 realita slozitd a hlavng
jak siln€ ovliviiuje nas kazdodenni zivot. Proto bychom se méli naucit ji poznéavat
a porozumeét vzajemnym vztahiim a zavislostem. Pro podnikatele je nejdilezite;-
$i sledovat predevsim situaci na trhu — tedy své zdkazniky a konkurenty. A pra-
vé k tomu mizeme vyuzit metodologicky propracované ndstroje a postupy
marketingového vyzkumu, jimz se chceme v nasledujicim textu vénovat.

Kvalita marketingovych vyzkumt zavisi predevsim na schopnostech jeho
zadavatell a realizatorti (vyzkumniki), zejména potom na jejich vzéjemné spo-
lupréci a komunikaci. Zadavatelem marketingového vyzkumu, pfipadné jen jed-
norazového priizkumu trhu, je ten, kdo si jej objednava a financuje ho. Na mak-
rospole¢enské tirovni to jsou u néas takové instituce jako Akademie véd Ceské
republiky, vlada, ministerstva a dal$i centralni instituce, na mezospolecenské
urovni to budou zejména krajské tifady, velké podniky, a kone¢né na mikrospo-
lecenskeé urovni se mize jednat naptiklad i o malé podnikatele. At uz je zadava-
tel jakékoli urovné, v kazdém piipadé by mél co nejptesnéji vymezit cile vy-
zkumu (k ¢emu mu budou zjisténé vysledky slouzit), predmét vyzkumu (na
jaké problémy se zaméfime) a objekt vyzkumu (koho chceme zkoumat).

Realizatori (vyzkumnici) jsou naopak odbornici, schopni kvalifikované
zvladnout cely proces marketingového vyzkumu od jeho zadédni a zpracovani
projektu pfes sbér informaci v terénu az po statistické zpracovani dat, interpre-
taci vysledkd, prakticka doporuceni a zavéry. Mohou na nékterych krocich
spolupracovat s dalSimi specializovanymi institucemi (pfi sbéru informaci v te-
rénu, pii statistickém zpracovani dat), ale ziistdvaji hlavnim odbornym garan-
tem celé akce.

Nasledujici text je uréen zejména t€m, ktefi chteji byt poucenymi zadavateli
marketingového vyzkumu, nikoli jeho odborné¢ zdatnymi realizatory. Proto
zcela postaci, kdyz budou védét o metodologické narocnosti empirického zkou-
mani socialné-ekonomickych jevl a procest, aby mohli sami posoudit vhod-
nost praktického pouziti jednotlivych néstroji a postupil, odpovidajicich jejich
potiebam aplikace vysledktl v konkrétni podnikatelské fidici ¢innosti. Jelikoz
zde v soucasnosti vystupuje stale vyraznéji do poptedi urcujici vyznam a uloha
zakaznika, chceme ukazat, jak nam mohou pravé postupy marketingového vy-
zkumu napomoci jej lépe pozndvat, zejména jeho potieby, prani, ocekavani
a spokojenost. Pfitom neni az tak podstatné, jestli se svymi zakazniky komuniku-
jeme osobné (piimo z o¢i do oc¢i), nebo zprostredkované pies nejriznéjsi vymo-
zenosti soucasné komunikacni a vypocetni techniky, jako jsou databaze, internet



apod. Zakladni principy, tedy pfinosy i omezeni, nastroji a postupt marketingo-
vého vyzkumu zlistavaji v zasad¢ stejné.

Proto jde v pfedkladané publikaci v prvé fadé o strucné uvedeni do proble-
matiky marketingového vyzkumu. Pro vEtsi nazornost a zpestteni, ale také pro
ovefeni schopnosti Ctenaie, jsou v textu uvedeny mnohé priklady praktickych
problémd a cviéné otazky, na néz by mél byt schopen sam najit odpoved’. Vy-
chézeji zejména z konkrétni vyzkumné praxe, jak jsme ji v poslednich letech
provadéli v Mezindrodnim institutu marketingu, komunikace a podnikani
(ITIMCE) — viz www.iimce.com.

doc. PhDr. Miroslav Foret, CSc.
prof- Ing. Jana Stavkova, CSc.
autori
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oznavani zakaznikl a trhit ma nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis

hned od pocatkti lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli
vsimat svych zakazniki. PfedevSim pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji na-
bizené zboi, a soudasné také naslouchali tomu, co a jak fikaji. Casem se tyto
postupy poznavani zakaznik a trhi staly propracovanéjsimi a rozsirenejsimi.
Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity prakticky
vubec predstavit.

Poznavani nasich zdakaznikii si mizeme obsahove, tematicky vymezit na-
sledujicimi Sesti zakladnimi okruhy:

1. nasi zakaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociode-
mografické charakteristiky jako pohlavi, vék, dosazené Skolni vzdélani, ro-
dinny stav, pocet déti, misto bydlisté, ekonomicka aktivita atd.,

2. jejich zivotni podminky — zivotni Groveil tvofena vysi piijmu a vydaja, vy-
bavenosti domdacnosti, zejména predméty dlouhodobé spotieby (domaci
spotiebice, elektrotechnika, automobily), vlastnictvi movitého i nemovité-
ho majetku apod.,

3. jejich Zivotni styl —vychdzi z pracovnich i mimopracovnich, volno¢asovych
aktivit, jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdélavani atd.,

4. jejich hodnotové orientace — Cemu veri a davaji prednost, jejich ndzory na
zivot, zivotni postoje a orientace, politické preference apod.,

5. jak se chovaji a rozhoduji — v nejriznéjsSich zivotnich situacich, zejména
jako zakaznici a spotiebitelé pfi ndkupu, o jaké zbozi a sluzby maji, ¢i na-
opak nemaji zajem, ale také jako obcané ve volbach,

6. kdo ajak s nimi komunikuje —jaké sleduji sdélovaci prostedky, jak je ovliv-
nuje marketingova a podnikova komunikace.

Ve vsech téchto oblastech by se navic nase poznavani mélo soustredit pre-
devsim na odhaleni novych problémii (potieb, o¢ekavani, ptani, spokojenosti).
I kdyz nékdy ani nejsou samotnymi zékazniky pln¢ uvédomované, mohou se
stat kli¢ovou vyzvou, moznosti a smérem nasi dalsi podnikatelské orientace.



Nase poznavani zakaznika by se v kazdém pripadé mélo opirat o ob-
jektivizované a systematické postupy, jak je pFinesl a rozvinul sou-
casny marketingovy vyzkum.

Proto se v této kapitole stru¢né seznamime s tim, co to je marketingovy vy-
zkum. Pro pftiblizeni si uvedeme nasledujici dvé definice:

e, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.*
(Tull, D. S., Hawklins, D. I.: Marketing Research. Macmillan Publishing
Company, New York 1990, s. 5)

e Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této ana-
lyzy fidicim pracovnikiim.“ (McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research:
The Impact of the Internet. South-Western, 2002, s. 6)

Pfitom historie marketingového vyzkumu je pomérné bohata, za¢ina jiz
v 19. stoleti. Pfesné&ji rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskuteénil empiricky
vyzkum chovani a rozhodovani voli¢a v prezidentskych volbach. O sto let poz-
déji obohatila generace nastupujicich vyzkumnikt v ¢ele G. Gallupem a E. Ro-
perem tyto vyzkumy piedevsim o statisticky propracované postupy vybéru vzor-
ku (Foret, M.: Jak dopadnou volby? Brno 1992, s. 7-8).

Ve 40. letech minulého stoleti P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson publikuji
v momografiich Voting a The People’s Choice prvni explana¢ni modely chovani.
Jednalo se zejména o to, jak dokazi nazorovi viidei ovlivnit rozhodovani voli¢u.
Zahy se tyto poznatky o vlec¢nakovém a bumerangovém chovani a rozhodovani
voli¢u prenesly také do marketingu, pfedevsim do modelt chovani a rozhodova-
ni spotiebiteld (Foret, M.: Jak komunikovat se zdkaznikem. Computer Press,
Praha 2000, s. 58). Proto jsou pravem vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢a
povazovany za pocatky marketingového vyzkumu (McDaniel, C., Gates, R.: Mar-
keting Research: The Impact of the Internet. South-Western, 2002, s. 17-19).

Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednorazovou
zalezitost, zjist'ujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu
a poskytujici zadavatelim piedevs§im zakladni popis této situace, je marketin-
govy vyzkum dlouhodobgjsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych po-
a vyhodnocujici vysledky ziskané z riznych zdrojt a dochazejici k hlubs$im po-
znatkiim a souvislostem, jak je piedstavuji napiiklad vyse zminéné modely
chovani apod.



Marketingovy vyzkum mizeme dale klasifikovat z mnoha nejriznéjSich
hledisek. Néktera ¢lenéni si naznacime. Jiz v pfedmluvé jsme uvedli rozliSeni
marketingového vyzkumu podle Grovné spolecenské reality na makrospole-
censky, mezospolecensky a mikrospolecensky vyzkum.

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vy-
zkum. Primadrni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samot-
nych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz, jak jsme si uvedli
v predmluve, si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci. Primarni marketingovy vyzkum tedy zahrnuje cely
proces, kterému se budeme vénovat v nasledujicich kapitolach.

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla doda-
tecné, dalsi vyuziti, zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, ktera jiz
diive nékdo shromézdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba pro jiné cile
ajiné zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda mame k dis-
pozici data neagregovand, tedy v pivodni podob¢ hodnot zjisténych za kazdou
jednotku, oproti datim jiz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumari-
zované za cely soubor, pfipadné¢ zpracované do podoby statistickych hodnot
(procenta, pruméry, rozptyly, koeficienty). Vyhodou neagregovanych dat je to,
ze si je miizeme znovu statisticky zpracovat zcela podle svych potieb. Ovsem
cestou (napiiklad v archivech socialnich vyzkumt, odkoupenim piimo od vy-
zkumnych instituci) nez k udajim agregovanym, které zname napiiklad z pub-
likaci Ceského statistického ufadu, ze zavéreénych zprav marketingovych vy-
zkumtl, z odbornych publikaci atd.

V kazdém ptipad¢ vSak i agregovana data jsou v marketingovém vyzkumu
potiebna a uzitecna. Naptiklad umoziuji vzajemné srovndvat (komparovat)
celky, jako jsou staty, regiony, mésta nebo podniky (organizace).

Prikladem mezinarodniho srovnani mést a zaroven sekundarniho vyzkumu
je tabulka 1-1 z naSeho mezindrodniho projektu Komunikujici mésto (viz
www.komunikujici-mesto.cz).

Tab. 1-1 Srovnani spokojenosti s ¢innosti radnice

Spokojenost s ¢innosti radnice Ipswich Ceska mésta
Spokojeno 68 % 40 %
Nespokojeno 4% 34%
Ani spokojeno, ani nespokojeno, pfipadné nevi 28 % 26 %
Celkem 100 % 100 %

V podobé ¢asovych fad zase mohou agregovana data postihnout vyvoj, dy-
namiku a trend sledovanych socialnich jevi.

Z kazdoro¢né opakovanych prizkumi navstévnikti Mezinarodniho stroji-
renského veletrhu v Brné jsme dostali tabulku 1-2.



Tab. 1-2 Odkud navstévnici na Mezindrodni strojirensky veletrh v Brné prijeli

Rok Brno Praha Cechy Morava | Zahraniéi
1991 26 % 10 % 23 % 23 % 18 %
1992 20 % 9% 26 % 27 % 19 %
1993 23 % 9% 26 % 30 % 12 %
1994 15 % 7 % 28 % 39 % 11 %
1995 28 % 9% 21 % 31 % 11 %
1996 28 % 6 % 22 % 36 % 8 %
1997 21 % 9% 32% 31 % 7%
1998 11 % 8% 41 % 31 % 9%
1999 34 % 8% 16 % 36 % 6 %

V piipadé¢ statistickych tidaji mohou agregovana data poskytnout jiz v pfi-
pravné fazi marketingového vyzkumu vstupni informace o sledovaném problé-
mu. Nasledné se potom bez téchto dat neobejde vybér zkoumaného vzorku
a jeho jednotek. Zejména v piipadé kvotniho vybéru veetné zavéreéného vy-
hodnoceni jeho reprezentativity. V zavéreéné fazi interpretace vysledkt mar-
ketingového vyzkumu lze zase s pomoci agregovanych statistickych udaju na-
piiklad vypocitat (odhadnout, extrapolovat) hodnoty sledovanych problému,
zjisténych na vybérovém souboru, za celou populaci, cely soubor.

Dale ¢lenime marketingovy vyzkum na zéakladni a aplikovany. Zakladni
(badatelsky) vyzkum se zabyva zpravidla teoretickym feSenim dané problema-
tiky (teorie chovani a rozhodovani zakazniki) a na rozdil od aplikovaného vy-
zkumu, ktery je vétSinou realizovan na objednavku néjaké organizace, se od néj
neocekavaji zadné navrhy feSeni. Cilem aplikovaného vyzkumu je naopak
shromazdit potiebné udaje k vyjasnéni zkoumaného problému, zejména navrh-
nout nové hypotézy (naméty, napady) jeho praktického feseni.

Z hlediska obecné metodologie se bézné rozliSuje vyzkum:

e popisny neboli deskriptivni; jeho vysledky popisuji jevy, se kterymi se
v dané oblasti setkavame. Diva se a zachycuje nas problém, ktery je pied-
métem vyzkumu, jak v daném okamziku vypada, pravé zde bychom spise
hovofili o prazkumu;

e diagnosticky neboli kauzalni, ktery jiz nejen popisuje dany problém, ale
snazi se o formulaci hypotéz, hleda ptic¢iny popisovanych jevi, souvislosti,
pravidelnosti, vztahy pfic¢iny a nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum
byva ¢asto vyzkum popisny. Navazujici diagnosticky je v§ak naro¢né&;jsi jak
na pfipravu, tak na zpracovani a interpretaci. Hleda odpovéd’ na otazku,
proc¢ je dany jev, proces pravé takovy;



e prognosticky, ktery se snazi postihnout soucasné vyvojové trendy a piedpo-
kladany budouci stav. M¢l by nam tedy poskytnout informace, kam spéje
vyvoj naseho problému.

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu Ize Clenit na kvantita-
tivni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek
i tisicti respondentt, chtéji postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzo-
rek. Snazi se zachytit nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizova-
n¢ a pomoci statistickych postupti. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu pa-
tii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, ale také
obsahova analyza textd a jinych symbolickych vyjadieni. Kvantitativni vy-
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Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi, vysvétlit prici-
ny. Zékladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

e Individualni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hlubsi pfic¢iny
urcitych nazord a ur€itého chovani. Tazatel jasné formulovanymi otazkami
podnécuje respondenta k vlastnim vypoveédim, jimz pozorn¢ nasloucha. Za-
znamenava jeho vypravéni a poté cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje,
sumarizuje. Pti individualnich hloubkovych rozhovorech se ¢asto pouzivaji
tzv. projektivni techniky, které maji probudit asociace a ptedstavivost re-
spondenta. Do souboru projektivnich technik patii testy slovni asociace,
dokonc€ovani vét, interpretace obrazki a jiné.

e Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probihd moderatorem fizena
diskuse ve skupiné lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve sku-
pinovém rozhovoru jde zejména o sledovani procesu spole¢enského (skupi-
nového) ptsobeni na formovani individudlnich nazort a individudlniho
rozhodovani.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méné nakladny.
Ma ale vyznamna omezeni, protoze soubor respondentti je velmi maly a jeho
vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci, reprezentuje zékladni soubor
jen pfiblizn€. Tento vyzkum je velice vhodny pro prvni seznameni se s proble-
matikou.

Obecné nelze jeden z piistupl upfednostiiovat pred druhym, nebot’ oba na-
bizeji rizny pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji.
Naptiklad otevieni problematiky kvalitativnimi pfistupy, které pomohou uptes-
nit problém ¢i zlepsit formulaci otazek na malé skupiné respondentti, a v prabe-
hu pfejit na postupy kvantitativni a zajistit reprezentativnost vysledki Setfeni.
Nebo —naopak, dat na zac¢atku prednost kvantitativnimu Setfeni a poté si pomo-
ci kvalitativniho pfistupu na men$im souboru ovéfit, konkretizovat a upfesnit
vysledky rozsahlého Setieni.



