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doc. Mgr. Radek Tahal, Ph.D.
Vedouci autorského kolektivu, autor kapitol: 2, 4.1, 4.3, 11

Pracuje na katedie marketingu na Fakulté podnikohospodaiské VSE
v Praze. Je garantem oboru marketingovy vyzkum a vedoucim Centra
marketingového vyzkumu a trznich analyz. Vénuje se pedagogické ¢in-
nosti, realizaci aplikovaného smluvniho vyzkumu, publikoval desitky
odbornych ¢lanki a studii.

Mgr. Tereza Simeckova
Autorka kapitoly: 7.2

Od roku 2001 je predsedkyni predstavenstva vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere (nyni 100% dcefiné spolecnosti Nielsen). Vystu-
dovala Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Vénuje se zejména medid-
Inim vyzkum@im a méfenim a vyzkumim trhu a vefejného minéni.
Medialnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 1991. Uzce
spolupracuje s Centrem marketingového vyzkumu na VSE v Praze v ramci pedagogické
a vyzkumné ¢innosti, vystupuje jako klicova osoba za oblast medidlniho vyzkumu na
mezinarodnich konferencich.

Ing. Hana Rihova
Autorka kapitol: 6.3, 12.1, 12.4, 12.5, 14.1-14.5

Vystudovala Vysokou $kolu ekonomickou v Praze, od roku 1997 se vé-
nuje oboru vyzkumu trhu. V pribéhu let se specializovala na poraden-
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s uvedenim na ¢esky trh. Pusobila ve spole¢nostech GfK, Kantar a ME-
DIAN, v soucasné dobé se zabyva realizaci pokrocilych feseni a analyz
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Ing. Hana Huntova
Autorka kapitol: Uvod, 3, 15, 16, 17

Od roku 1993 pracovala ve vydavatelstvi The Prague Post, pak v reklam-
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12 Marketingovy vyzkum

Mgr. Katarina Varju
Autorka kapitol: 6.1, 6.2, 7.1, 8.1, 8.2, 9.1

Vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Zastava pozici Head
of Research vyzkumné agentury Nielsen Admosphere (dfive Media-
research). Medidlnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku

_ (/‘( 2007, pracovala jako statistik peoplemetrového méfeni v Ceské repub-
cad T lice i jako statistik méfeni internetové navstévnosti v Ceské a Slovenské
republice. V Nielsen Admosphere je zodpovédna za statisticko-metodickou stranku vSech
projektt vyzkumu trhu, za fizeni vybranych projektd, véetné prezentace a interpretace
vyslednych dat.

RNDr. Tomas Hanzak, Ph.D.
Autor kapitol: 5, 9.2

S ® ) Zastdvd pozici Chief Analyst ve vyzkumné agentufe Nielsen Ad-
s mosphere. Vystudoval Matematicko-fyzikalni fakultu UK. Medial-

' ' nimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 2006, od roku
I!_ ‘: . : . 2014 je clenem mezinarodniho statistického tymu Nielsen. V Nielsen
: Admosphere je zodpovédny za statistické ¢innosti v oblasti metodiky
a algoritmi pro méfeni sledovanosti a dalsich projekt nejen v Ceské republice, ale i v ji-
nych zemich. Je tviircem segmentace popsané v kapitole 9.2.

Mgr. Hana Friedlaenderova
Autorka kapitol: 12.7, 13

Zastava pozici Senior Research & Insights Manager ve vyzkumné agen-
ture Nielsen Admosphere. Vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu
UK. Medialnimu a marketingovému vyzkumu se vénuje od roku 1994.
V Nielsen Admosphere se zabyva realizaci vyzkumnych projekti se za-
@5 méfenim na média, déti, internet, Zivotni styl a mnoho dalsich témat. Je
spoluautorkou publikaci Cesi na prahu nového tisicileti (Slon, 2000), Jak se mate Slovaci,
ako sa méte Cesi? (MEDIAN 2003) nebo Ceské déti a mladeZ jako ¢tenari 2017 (Host,
NK CR, 2018).

Mgr. Libu$e Paterova
Autorka kapitol: 4.2

Ptisobi na pozici Head of Qualitative Research ve vyzkumné agenture
ResSolution Group. Dfive pracovala pro Nielsen Admosphere. Vyzku-
mu trhu se vénuje vice nez 20 let — od ukonceni studia antropologie
na Prirodovédecké fakulté UK. Vénuje se fizeni projektii kvalitativniho
vyzkumu, jejich designovani, realizaci a zejména strategické interpretaci
jejich vysledkd. Béhem své kariéry realizovala vice nez 300 skupinovych diskusi a ne-
spocet hloubkovych rozhovort. O zakladech kvalitativniho vyzkumu predndsi také na
Piirodovédecké fakulté UK a VSE.




O autorech 13

Mgr. Nikola Horej$
Autor kapitol: 1, 12.8, 14.6

Puisobi na katedfe psychologie FF UK a pracuje jako poradce v kampa-
nich neziskovych i komer¢nich organizaci a jako konzultant vyzkumné
agentury Millward Brown. Spoluzakladal vyzkumnou firmu Fast Con-
nect (nyni PerfectCrowd), je spoluautorem rady sociologickych studi:
naptiklad o ¢eském marketingu, o proméndch ¢eské spole¢nosti v po-
slednich 25 letech, o chovani v krizovych situacich.

Ondrej Herink
Autor kapitol: 12.2, 12.3, 14.7

Vyzkumem trhu se zabyva od roku 2000, kdy v Ceské republice za-
¢inal s vyzkumem o¢ni kamerou. Je zodpovédny za rozvoj novych
nastroji a metodik, v GfK rozvijel naptiklad analyzu mimiky, neuro-
marketing nebo UX testovani. Nyni ve spole¢nosti g82 zastava funkci
UX/Neuro/Insight manazera a je zodpovédny za vyuzivani a rozvoj mo-
dernich vyzkumnych metod.

Ing. Richard Hospodsky
Autor kapitoly: 12.6

V oblasti vyzkumu trhu pracuje od roku 1997. Vystudoval VSE v Pra-
ze se zaméfenim na marketing, management a sociologii a psychologii
v Fizeni firem. Pracoval postupné v nékolika agenturach pro vyzkum
trhu, od roku 2013 je spolumajitelem agentury g82. Zamétuje se prede-
v$im na optimalizacni ulohy.

Mgr. Alexandra Hanzlova
Autorka kapitoly: 10

V poslednich letech ptisobi jako Customer Experience director ve spo-
le¢nosti MARKET VISION, s.r.o. Pomaha firmam mapovat a zlepSovat
zakaznicky zazitek, nastavuje projekty zameérené na sbér zpétné vazby
a jeji efektivni vyuziti ve firmdch. V oblasti vyzkumu trhu se pohybu-
je od roku 1996, ma bohaté zkusenosti s $irokym spektrem prazkumi
realizovanych pro vyznamné spole¢nosti. Vystudovala prirodovédnou fakultu Jagellonské
Univerzity v Krakové.

Ing. Peter Varga
Autor kapitoly: 8.3

Je absolventem Ekonomické univerzity a Univerzity Komenského v Bra-
tislavé. V oblasti prizkumu trhu pisobi od roku 2007. V globélni pri-
zkumné agenture GfK ptisobil postupné na riznych analytickych, kon-
zultantskych a manazerskych pozicich v ramci spole¢nych organizaénich
struktur slovenské a ¢eské pobocky agentury. V soucasnosti zastava pozici
Country Managera MARKET VISION SLOVAKIA. V manazérské praxi
se vénuje oblastem strategického managmentu, fizeni zmén a inova¢nimu managmentu.
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Piedmluva
ke druhému vydani

Mili ¢tenafi, priznivei marketingového vyzkumu, od prvniho vydani této knihy uply-
nulo pét let. S potéSenim mohu konstatovat, ze vyzkum trhu je disciplina, kterd ma
v ramci marketingu své stabilni postaveni. Dokldd4 to i finanéni obrat tohoto odvétvi,
ktery ma dlouhodobé¢ rostouci trend.

V poslednich letech dochazi k velkym zménam v chovani spotfebiteld. Tyto zmény jsou
logickym odrazem zmén v makroprostiedi, tedy zejména socialni, politické a ekonomické
oblasti. Ty se silné promitaji do témat, na ktera se marketingovy vyzkum zamétuje a také
do nastroji, které pouziva.

Trendem poslednich let je posilovani platforem a zptisobti komunikace, které maji
povahu digitalnich, elektronickych a online technologii. Do online prostredi se stale vice
presouvaji kazdodenni nakupy domacnosti, vyména informaci, poslech a sledovani médii.
Byt online jiz neni doménou skupiny nadsenct, ale soucasti kazdodenniho Zivota celé
populace.

Nové zptisoby komunikace s klienty a respondenty se silné odrazily i ve zptisobu pra-
ce vyzkumnych agentur. Posilovani automatizovaného sbéru dat a onlinova komunikace
s respondenty s sebou prinesla pottebu reflektovat tuto skute¢nost v metodickych a etic-
kych standardech.

Druhé vydani nasi u¢ebnice je obohaceno o nova témata. Témi je realizace a modero-
vani skupinovych diskusi v online prostfedi, nstroje na vizualizaci dat pomoci Business
Intelligence néstrojt, vyzkum zakaznické zkusenosti (tzv. CX management) ¢i vyzkumy
uzivatelského prostredi. Pribyly také informace o strukture vyzkumného trhu. Aktuali-
zovany jsou priklady z praxe, kapitoly jsou doplnény o vyvoj ve vyzkumu za poslednich
pét let.

Autorsky kolektiv tohoto druhého vydani se rozrostl o nékolik dal$ich odborniki, kteti
se nove zarazenym tématim intenzivné vénuji.

Jménem celého autorského kolektivu preji ¢tenaitim této knihy, aby se dozvédéli uzi-
te¢né informace a aby kniha prispéla k spéchtim pti praktické realizaci marketingovych
vyzkumd, které prinesou uzitek vS§em zainteresovanym stranam.

doc. Mgr. Radek Tahal, Ph.D.
vedouci autorského kolektivu
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Uvod: Vyznam marketingového
vyzkumu v marketingu

akladni princip marketingu je vlastné prosty. Je zaloZeny na vzajemné vyhodné vy-

méné hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo nabizi produkt ¢i sluzbu. Pfijemcem je
¢lovék, konecny spottebitel (Business to Consumer, B2C), nebo také organizace, zakaznik
(Business to Business, B2B). Clovék hledd produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potieby,
a je ptipraven za néj poskytnout protihodnotu, obvykle ve formé penéz. Na druhé strané
vymeény stoji organizace ¢i jednotlivec, ktery vytvori, nabidne a proda svtij produkt.

Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je dobry vhled do
potteb spotfebitelt, schopnost pruzné reagovat na zmény v preferencich, orientace na
trhu véetné monitoringu postaveni firmy v konkurenénich podminkach a v neposledni
fadé promyslena strategie a profesionalni starost o znacku a jeji dlouhodobé budovani.

A jak vlastné vyrobce vi, co spotiebitel potfebuje a co se déje na trhu? Miize se zdat, Ze
v dobé informacni spole¢nosti neni nic jednodussiho, nez si patfi¢né informace pro roz-
hodovani a fizeni podniku obstarat jednim klikem v databdzich a na internetu. V mana-
zerském rozhodovani jsou vak problémy mnohdy komplexni, dynamika zmén se zvysuje
a mira neurditosti a rizika je vysoka. Proto je tfeba umét si vybrat skute¢né dtivéryhodné
a kvalitni zdroje informaci, pochopit zakladni principy, jakymi se kvalitni podklady zis-
kavaji a pracovat s nimi systematicky.

Pro efektivni fizeni a rozhodovéni je vhodné si informacni systém strukturovat. Kotler
(2016) a jini uzivaji termin Marketingovy informacni systém, MIS. MIS zahrnuje popis
aktivit a iikold, které mohou slouzit k hodnoceni informacnich potieb firmy a naslednym
planem na jejich ziskavani. Podle zdroje informaci se MIS déli na interni data, marketing
intelligence a marketingovy vyzkum.

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum

» prodejni a transak¢ni data - informace o konkurenci + chovani a potfeby
. . . Y s zakaznikd
« zakaznické databaze « informace o spotiebitelich

CRM . t. inatrhu,
( ) - informace o trendech postaveni na trhu

- interni reporting (napf.
prodejni tym)

stranek a socialnich médii

+ data z vlastnich webovych

ve spole¢nosti
a technologiich

+ monitoring socidlnich siti

- ekonomické ukazatele

monitoring konkurence

- podklady a informace
o specifickych aspektech
a situacich v marketingu
-4p

Obrdzek 0.1 Marketingové informacni systémy
(zdroj: autor, adaptovino z Kotler, Armstrong, 2016)
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Jak je patrné z tabulky, prvnim zdrojem informaci v ramci firmy jsou interni data, c¢as-
to dostupna z prodejnich transakci, zakaznického servisu, nebo tfeba z vlastniho e-shopu.
Takova data jsou nejdostupnéjsim a dtilezitym zdrojem informaci o obratu a zisku organi-
zace, tedy o tvrdych ukazatelich, které v kone¢ném dusledku hodnoti uspéch ¢i netspéch
kazdé marketingové aktivity. Firma také mize sbirat informace o profilu svych zakaznik,
interné monitorovat spokojenost s kvalitou svych vyrobki ¢i sluzeb, pravidelné ziskavat
zpravy od oddéleni, jez prichazeji do styku se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. Jedna se
o klicové informace, bez nichz se rozhodovani o kratkodobé strategii organizace neobejde.

Hlubsi vhled do externiho marketingového prostfedi nabizi druha oblast zdroju,
marketing intelligence (zpravodajské informace z externich zdrojt). Jde o obecné in-
formace o vyvoji marketingového prostredi, které mizeme ziskat z denniho ¢i odborné-
ho tisku a jinych sdélovacich prostfedkd, z informaci prodejcti ¢i obchodnich zéstupcd,
méné systematickymi rozhovory se zakazniky, dodavateli a dal$imi zdroji, které tvori jisté
know-how dané organizace. Tyto zdroje jsou jakymsi tykadlem na obecné informace, jez
identifikuje mozné nové prilezitosti a monitoruje pripadné hrozby v externim marke-
tingovém prostredi, které danou organizaci obklopuje. Vyhodou téchto informaci je, Ze
pri troSe usili je mozné zjistit zajimavé poznatky o spotfebitelich, trendech a konkurenci
bez nakladné a ¢asové naro¢né realizace vlastnich studii. Nevyhodou je v§ak presny opak
pravé feceného - sledovani lze charakterizovat spise jako neptimé, tedy bez specifického
cile a metody sbéru informaci, je spiSe neformalni, nahodné, ovlivnéné jistou subjektivi-
tou pti sbéru dat.

Hlubsi vhled do potreb stavajicich a budoucich zakaznikd a monitoring podili na
trhu nabizi tfeti zdroj informaci, marketingovy vyzkum. Zde si firma vytvari objektivni
a unikatni podklady pro manazerské rozhodovani. Snad nejjednodussi definice marke-
tingového vyzkumu (ESOMAR, 1989) je formulovana takto:

»Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteltim.*

V naslouchani je ndznak jisté pokory a jasného pochopeni principt, na kterych stoji za-
kaznicky orientovana firma. Prvnim predpokladem budovani skute¢né kvalitni znalosti
trhu a spotfebiteltl dané kategorie je schopnost oddélit vlastni, subjektivni nazor na véc od
informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym firmy (organizace),
ktera jiz delsi dobu pracuje v ur¢itém oboru, je velmi snadné ziskat pocit, Ze o ,,svém™ obo-
ru jiz vée védi a neni tedy tolik tfeba zjistovat potieby zakazniktl. Marketingové prostredi
se véak neustale proménuje a organizace, kterd bude sva rozhodnuti stavét na znalostech
ziskanych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét. Marketing si pro tuto situaci
dokonce vytvotil termin, ktery ve svém ¢lanku v roce 1960 poprvé pojmenoval profesor
Theodore Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost).

Jak v8ak takové naslouchani spottebitelim a trhu realizovat co nejlépe? Samozrejmé
by bylo idealni naslouchat véem souc¢asnym a novym zakaznikém. To by vsak bylo ¢asové
naro¢né a nakladné. A diky vyzkumu trhu i zbyte¢né. Vyzkum trhu totiz nabizi provérené,
na védeckych zédkladech postavené postupy, které nam pomohou tento kol zjednodusit,
urychlit a zlevnit. Lze tak ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovani, jez jsou
dulezitym podkladem pro manazerské rozhodovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spo-
trebitelského chovani a déji v marketingovém prostredi.



Uvod: Vyznam marketingového vyzkumu v marketingu 17

Vyzkum trhu, stejné jako dalsi oblasti profesionalnich konzulta¢nich a podpiirnych
sluzeb pro podnikani, se diky technologickym a spole¢enskym zménam vyznamné pro-
ménuje. Obor, ktery v minulosti stal zvlasté na postupech, jez vyzadovaly aktivni ucast
respondentt (tzv. deklarativni vyzkum), dnes stejné ¢asto zahrnuje i ziskavani dat vyuzi-
vajici automatizaci, nebo stoji na pasivnim sbéru dat. Principy vyzkumu trhu jako oboru
vsak zlstavaji nadale stejné. Stoji na zjistovani objektivnich informaci podpofenych vé-
deckymi postupy, vyzaduje sociologickou imaginaci pti ziskavani informaci od subjektt
i pti interpretaci dat a klade diraz na vyuzitelnost vystupt v manazerském fizeni.

Posun vyzkumného trhu k praci s riznymi typy informaci a dat je patrny i v definici
oboru, kterou ESOMAR (celosvétova organizace, jez jiz od roku 1952 podporuje a rozviji
vyzkum trhu a vefejného minéni) publikoval ve svém nové upraveném Kodexu (ESO-
MAR, 2016):

»Vyzkum zahrnuje véechny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socialniho
vyzkumu a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovani
informaci o jednotlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické meto-
dy a techniky aplikovanych socialnich, behavioralnich a datovych véd, generuje
porozuméni a podporuje rozhodovani poskytovateli zbozi a sluzeb, vlad, nezis-
kovych organizaci a $iroké vefejnosti.“

Vsechny tfi oblasti MIS, zvlasté pokud se je podafi propojit, jsou pak dokonalym recep-
tem pro uspéch zakaznicky orientované firmy. Marketingovy vyzkum - jako treti pilif
marketingovych informac¢nich systémi - je dtilezitym oborem, ktery pomdha porozumét
trhu a spotfebiteliim, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktii na trhu a je
skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které je podporeno racionalnimi argumenty.
Lidé v organizaci, jeZ chce v proménlivém prostredi uspét, musi umét svym zakaznikiim
naslouchat a efektivné vyuzivat vyzkumné nastroje.
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Zadani a rizeni 1
vyzkumného projektu

V romanu Stopariiv priivodce po galaxii postavi nejinteligentnéjsi bytosti v galaxii
nejvykonnéjsi pocital, kterému zadaji, aby odpovédél na zakladni ,,otazku zivota,
vesmiru a vitbec Tento pocita¢ jim po sedmi a ptil milionu letech vyda odpovéd, ktera
zni: ,CtyFicet dva®

Snad kazdy vyzkumnik nékdy v praxi zazil situaci, kdy po mésicich naro¢né prace ode-
vzdal zadavateli vysledky vyzkumu, aby se dozvédél, Ze vystup je podle néj nepouzitelny,
nesrozumitelny, odpovida na $patnou otazku anebo neptinasi viibec nic nového. Zadani
vyzkumu je v praxi i v ucebnicich to nejméné atraktivni téma. Presto na $patném zadani
ztroskotaji i zkuseni vyzkumnici a marketéfi. S nadsazkou lze fici, Ze kdo spravné definuje
zadani vyzkumu, ma 90 % prace hotovo.

Piiklady

Firma si objednd zmapovani trhu s online reklamou malych a stfednich podnik{. Agentura pfi-
nese zakladni popis tohoto segmentu a navrhne Upravy sluzeb. Firma ale svoje sluzby upravit
nemUze (piilis ndkladné) a chtéla predevsim védét, jakymi kandly se zdkazniky komunikovat,
coz nebylo ve vyzkumu zahrnuto.

Vyrobce ovocnych napoji ma v imyslu spustit reklamni kampan v televizi na oblibenou znac-
ku ovocného ndpoje. Vyzkumnou agenturu pozada, aby reklamu otestovala. Agentura pfinese
vysledek, Ze reklama je vnimana potencialnimi divaky hire a pIni tedy cil podprimérné nez
ostatni reklamy této znacky. Zadavatel ma ale jiz domluvené s reklamni agenturou, ze rekla-
mu natoc¢i. Od agentury ve skutecnosti potfeboval védét, jak reklamu zlepsit, aby vyjadfila
atributy znacky.

Nasledné si tedy popiseme, jakymi kroky lze postupovat pti kazdém zadani, at jde o tendr,
pozadavek uvnitf firmy, nebo akademicky projekt. Je samoziejmé, ze kazdé zadani vyzku-
mu se li$i. Pfed zadavatelem stoji modelové tfi typy situaci:

« Potiebuji odpovéd na konkrétni otazku. V tomto pripadé vétsinou hledam interniho
nebo externiho vyzkumnika, ktery najde nebo zaridi presnou formulaci otazky a sbér
urcitych dat. Napriklad: Jaky je podil moji firmy na trhu?



20 Marketingovy vyzkum

o Potfebuji Fesit néjaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém. To
znamena, Ze vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim uvazovanim prevede na
vyzkumné otazky ¢i hypotézy a navrhne, jak k vyzkumu pristoupit — bude mit také
¢aste¢né konzultacni roli. Napriklad: Jak zvysit prodeje hrnct seniorim?

o Potfebuji zmapovat terén. Hledam komplexni informace o trhu, segmentu produktii
¢i zakaznikd, abych se inspiroval nebo prisel na nové moznosti rozvoje podnikani.
V tomto pripadé se hodi spiSe proces induktivniho uvazovani, které z riznych zdroju
prinasi plasticky obraz dané oblasti a umoznuje mi promyslet strategické sméfovani,
inovace a vyvoj. Napriklad: Jakym zptisobem se zméni nakupovani potravin béhem
péti let?

Prvni situace je nejjednodussi, ale muize se také snadno stat, Ze dostanu tzv. spravnou
odpovéd na $patnou otazku. Odbornik na marketingovy vyzkum by mél byt idealné pri-
tomen u definovéni problému od za¢atku a snazit se pracovat v modelu druhém (deduk-
tivnim) ¢i tfetim (induktivnim). To je u externich vyzkumnik obtiznéjsi. Pfesto i u nich
se vyplati d4t jim dtvéru a poskytnout jim dostatek informaci. Cim vétsi je divéra mezi
zadavatelem a vyzkumnikem, tim vétsi pfinasi spoluprace hodnotu. V. modernim mar-
ketingovém vyzkumu hraje proto stale ¢astéji vyzkumnik roli konzultanta, a nejen doda-

vatele dat ¢i odpovédi.

1.1 Spravna formulace vyzkumnych otazek

At uz uvnitf spolecnosti, s externim dodavatelem nebo na univerzité, klicové je béhem
procesu zadani dojit ke spravnym otazkam, na které hledame odpovédi. Marketingové vy-
zkumy totiz ¢asto vznikaji z néjakého mlhavého pozadavku nebo jako potieba dosahnout
obchodnich cild, pripadné pozorovat problematické projevy, jak dokresluje obrazek 1.1.

Oblast |:r‘> Obchodni |:r‘> Realisticka |:r‘> Potreba |:r‘> Vyzkumny
moznosti rozhodnuti informaci problém

o klesa podil e klesa ® novy e zména * pomuze e je obal
na trhu prodej prodejni obalu zména atraktivnéjsi
e roste podil vOCuzen kanal o reklama obalu? pro skupinu
levnéjsi ® konkurence e nova pro muze e coby Y vice nez
konkurence nabizi skupina kupovali pro X?
vyrobky zékazniku muzi? ® mapovani
pro muze e novy preference
vyrobek muzd v
° ... kosmetice?

Obrdzek 1.1 Od projevii obtizi k vyzkumnému problému
(zdroj: autor, prevzato a modifikovino podle Grover a Vriens, 2006)

V prvnim kroku je potfeba co nejlépe popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum
pomoci vyresit. Druhy a tfeti krok se opomijeji nejcastéji: zadavatel by si mél udélat pre-
hled moznych akci, které mohou problém vyfesit, a ziiZit moZznosti na ty, jez davaji z prak-
tického i obchodniho hlediska smysl. Jestlize vi, co jeho spole¢nost mtize s problémem
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realné udélat, bude potom klast otazky, které mu umozni se rozhodnout. V tom spociva
uzite¢nost marketingového vyzkumu. Na zakladé moznych akci zadavatele se definuje,
jaké informace pottebuje. Z nich potom zadavatel ¢i vyzkumnik dokaze vytvorit vyzkum-
né otazky — tedy kostru vyzkumného projektu.

1.2 Zadani vyzkumu v praxi

V praxi se proces popsany vySe rozdéluje mezi rizné lidi v raznych fazich zadavani vy-
zkumu. Tyto kroky a otazky si vyzkumnik a zadavatel vyjasnuji pfi vzniku vyzkumného
briefu, pfi analyze briefu a dal$im dotazovani (debrief). V realité se hledani spravné
definice vyzkumného problému nékdy protahne az do faze nabidky vyzkumu nebo tvorby
otazek. U slozitéjsich vyzkum se zadani dale upresnuje po jednotlivych fazich sbéru dat,
nebo se ovéfuje v tzv. predvyzkumu.

Obrazek 1.2 shrnuje kroky, které se odehravaji pfi typickém zadavani projektu - pre-
dev$im pokud jde o externiho vyzkumnika ¢i vyzkumnou agenturu. Podrobné v této ka-
pitole vysvétlime kroky 2 (brief) az 4 (debrief). Nabidku a schvaleni nabidky popisuje
kapitola, ktera se vénuje vybéru vyzkumné agentury. Dalsi ¢asti procesu - vybér metody
a tvorbu dotazniku - popisuje kapitola nasledujici.

Definice problému Zadost o vyzkum/ . . .
(interni zadani) Analyza briefu Debrief

, s . Interni vyzkum/ Schvaleni otazek/
‘ Nabidka } Schvaleni nabidky Pilotaz/Workshop scénare
Zadani ve

Vyzkum 1

‘ Zadani pro dalSi vyzkum nebo dalsi fazi ’

vyzkumném tymu vyzkumu

Obrdzek 1.2 Prakticky postup zaddni vyzkumu (zdroj: autor)

1.3  Vyzkumny brief

Brief! je shrnuti vSech podstatnych informaci, které jsou potieba ke spusténi vyzkumného
projektu. Neexistuje univerzalné uznavana struktura a obsah briefu. Mnoho velkych zada-
vatell vyzkumu ma svoje interni formulare a predepsané parametry dokumentu. Obecné
je mozné doporucit, aby brief odpovidal na otazky: pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké sku-
piny se tyka, co jiz vime o problému, kdy je potieba vysledek a jaka cena ¢i metody jsou
ocekavany. Nékdy se brief rozdéluje na zadost o nabidku vyzkumu (Request for Proposal,

1 Vyraz vznikl zkracenim anglického vyrazu research brief a u nas se v praxi nepfeklada. Lze nahradit
vyrazem ,zadani vyzkumu®
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RFP), ktera obsahuje pouze informace nutné k vybéru metodologie a uréeni ceny, a po-
drobny brief je aZ nasledné zaslan vyzkumné agentufre, jez byla vybrana v tendru. Brief je
dobré strukturovat do nasledujicich kli¢ovych ¢asti (priklady jsou uvedeny v zavorkach,
brief ma obvykle i nékolik husté popsanych stranek):

+ Celkova situace: Popisuje, v jaké je zadavatel situaci z hlediska prodeje, vyvoje ¢i mar-
ketingu a jaky je relevantni kontext. (Firma ABC je jednickou na trhu s gumovymi
medvidky, podil trhu X %, ale lokalni konkurence vyvolava tlak na cenu a snizuje tak
marzZe, coz zpiisobi pokles o Y %. Konkurenci je pfedev$im znacka EFG, nejvice je tlak
patrny v prodeji v supermarketech atd.)

« Diuvody pro vyzkum: Co ma vyzkum zadavateli pfinést, s ¢im ma pomoci, nebo upres-
néni problému. (Firma ABC zvazuje rtizné kroky: reklamni kampan, novy vyrobek,
POS materialy, anebo zménu baleni, aby jeji produkt ziistal u zdkaznikl prémiovym
vyrobkem. Vyzkum ma pomoci vybrat jednu ¢i vice cest a doporucit provedeni.)

« Cile vyzkumu:

~ Obchodni cil: Ceho se snazi firma pomoci vyzkumu dosahnout. (Zvysit vniméni
prémiovosti vyrobku u zdkaznického segmentu A. Zvysit prodeje u zakaznického
segmentu B apod.)

- Vyzkumny cil: Popisuje, na co ma marketingovy vyzkum odpovédét. Miize jit o jed-
nu klicovou a obecnou otazku, nebo o sérii nékolika spolu souvisejicich otazek. (Vy-
zkum ma odhalit faktory, jez ovliviiuji vybér vyrobku v produktové kategorii a jejich
vahu na rozhodovani. Nebo: Jaké jsou ndkupni zvyklosti konzument gumovych
medvidk?i? Jaké je vnimani znacek v této kategorii vyrobkii?)

o Cilova skupina: Koho se vyzkum tykd. Mtize se definovat jak podle spotiebniho cho-
vani, tak podle sociodemografickych kritérii. (Zakaznici, kteti alespon jednou za mésic
kupuji gumové medvidky; muzi i Zeny starsi 16 let; celd Ceska republika apod.)

Brief by mél uvadét i o¢ekavané technické parametry a miru, nakolik jsou zavazné. Napti-
klad: v jakém ¢asovém obdobi mé vyzkum probéhnout, jaky je o¢ekavany nebo maximal-
ni rozpocet, zda zadavatel pfedem preferuje néjakou metodu vyzkumu, jak je zastoupena
cilova skupina v populaci (dtlezité pro nacenéni sbéru dat), ptipadné jaka ma projekt
dalsi omezeni.

Doporucuje se, aby zadavatel také uved], jaké vystupy oc¢ekava (prezentace, konzultace,
pisemna zprava, ale i tfeba konkrétni ukazatele, grafy). Uzite¢né je také uvést, zda existuji
a jaké jsou pripadné predeslé vyzkumy a predesla zjisténi.

Vyzkumny brief - praktické tipy:

« Postupujte v briefu odzadu. Nesoustredte se na problém, ale na okamzik, kdy budete
vysledky vyzkumu pottebovat pro rozhodovani. Zkuste si odpovédét na otazku: Pomo-
hou nam vysledky? Budou dostacujici?

» Zadavatel vyzkumu bude s vysledky vyzkumu dale pracovat. Bude je vysvétlovat
a v ramci firmy predavat ostatnim atvardm, srovnavat s pfedchozimi vyzkumy. Pokud
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ma vyzkumnik v briefu pfedem od zadavatele k dispozici tabulku, vzorovou prezen-
taci nebo jiny format, jak se s vysledky bude pracovat, muze zajistit, aby vystupy byly
kompatibilni a nemusely se slozité prevadét ¢i prekladat.

Pokud si zadavatel neni pti zadani uplné jist definovanou vyzkumnou otazkou a me-
todou, mél by tuto aktivitu pfenechat vyzkumné agenture a nasledné ji konzultovat.
V prosttedi, kde ma ,klient vzdy pravdu®, muzete dostat Spatnou sluzbu jen proto, Ze
vam chce vyzkumnik vyjit vstfic.

Nechte si od vyzkumnika zadani (brief) pfepsat do odborného, ale zaroven srozumi-
telného jazyka a schvalte si ho v nabidce vyzkumu tak, aby porozuméni nebylo jen
formalni.

Co neni v briefu ¢i nabidce vyzkumu, nemélo by se pozdéji ve vyzkumu resit ¢i prida-
vat. Riskujete tak, ze hlavni otazky nebudou spravné zodpovézeny.

Vyjadtujte se co nejjasnéji. Nékdy byva uzite¢né popsat nejen to, co od vyzkumu oce-
kavite, ale klidné i to, co nechcete a co se do vyzkumu nema zahrnovat.

1.4 Analyza problému a debrief

Po obdrzeni briefu a dikladném seznamenti s jeho obsahem by si vyzkumnik mél doplnit
ptipadné informace, které mu v briefu chybi, a ujistit se o jednoznacnosti a srozumitel-
nosti zadani. Nékteré vyzkumné agentury (naptiklad Millward Brown) maji vlastni interni
schémata, podle nichz informace z briefu analyzuji. Analyza by v idealnim pripadé méla
obsahovat:

Jaka je hlavni otdzka, na kterou se ma vyzkum prioritné zameéfit.

Podle jakych KPI bude zadavatel posuzovat, ze udélal uspésné rozhodnuti. (Nejcastéji
zadavatelé uvadi nartst objemu prodeji, ale jejich cilem muze byt také nartst marzi
apod.)

Jaké jsou omezeni v pouziti vyzkumu, tedy co mtiZe a co nemiize na zakladé vyzkumu
klient udélat. Nema cenu naptiklad zjistovat, zda je vhodné zmeénit znacku produktu,
kdyz to zadavatel nikdy neudéla a nechce udélat.

Kdo budou prijemci informace a jak s ni budou pracovat.

Hypotézy pro vyzkum, tedy jaké predpoklady chceme ovérit. Pokud vyzkum definu-
jeme v hypotézach, nikoliv pouze v otdzkach, je to velkd vyhoda. Z vyzkumné otazky
,»Kdy budou lidé vice nakupovat drazsi biovyrobky?“ se vytvari vyzkum obtizZnéji nez
z hypotézy: ,,Nakup biopotravin zavisi na pfijmu, poctu déti v rodiné a vzdélani hlavy
rodiny.“ Anebo jesté z konkrétnéjsi hypotézy: ,Rodi¢e malych déti, kteti Ziji ve vétsich
méstech, jsou ochotni zaplatit 0 20 % vyssi cenu za bio vyrobky.“ (Marketingové vy-
zkumy byvaji ¢asto velmi rozsahlé a hypotézy se proto obvykle formuluji jen pro hlavni
otazky.)
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o Vsechny relevantni informace, které byly zjistény v minulosti. Opakovani je sice matka
moudrosti, ale pracné prinaset dokola ta sama zjisténi je ztrata Casu.

K doplnéni informaci, které vyzkumnik postrada v briefu, mize vyuzit analyzu sekundar-
nich dat (také ozna¢ovanou jako desk research), pripadné mtize pozadat o jejich doplnéni
ptimo zadavatele. Casto nésleduje i osobni schiizka, kter4 se nékdy nazyva debrief. Mtize
se jednat i o rozsahlejsi workshop, kde se spole¢né skladaji informace, které zadavatel
a vyzkumnik znd z minulosti, formuluje se pfesné zadani, hledaji se mozna fe$eni pro-
blému a hypotézy.

1.5 Rizeni vyzkumného projektu, vyzkumny tym a proces

Rizeni vyzkumného projektu se v podstaté nelisi od principii obecného projektového
Fizeni. Probihd v projektovém cyklu, vede ke stanovenym a méfitelnym ciltim a véechny
néklady a vstupy musi byt pfedem dobfe odhadnuty a rozvrzeny. V této ¢asti struéné
popiseme, kdo a jak se do vyzkumného projektu nejcastéji zapojuje, a pripojime tipy pro
situace, které v fizeni ¢asto pfinaseji problémy.

VALENTR analyza

| Manazer vyzkumu > | Manazer vyzkumu
| Vyzkumnik ) | Vyzkumnik )
| Projektovy manazer > |Statistik >
Programator | Manazer sbéru dat> | Kodér, datai >
dotazniku >
| Tazatelska sit )| Ovéfeni dat >

Obrdzek 1.3 Priklad vyzkumného tymu a roli jeho ¢lenii (zdroj: autor)

Do vyzkumu se samoziejmé mohou zapojovat experti z rtiznych odbornosti, od ekonomil
pres psychology, odborniky na uréitou kategorii zbozi ¢i sluzeb po kreativni agentury, me-
dialni analytiky apod. Dnes se marketingovy vyzkum nepovazuje za vylu¢nou disciplinu,
ktera by méla probihat izolované od ostatnich konzulta¢nich ¢innosti pro management,
marketing a prode;j.

Obrazek 1.3 ukazuje priklad fizeni a tymu u projektu kvantitativniho prizkumu za-
kaznikt se sbérem primarnich dat. Role v tymu se véts$inou déli na analytickou cast,
tedy ty, ktefi vyzkum navrhuji, zadavaji, analyzuji a supervizuji, a na ¢ast vykonnou, jez
projekt realizuje. Manazer vyzkumu (anglicky Account Manager) ma predevsim za tkol,
aby vyzkum skute¢né odpovédél na potieby zadavatele, provadi i supervizi tymu. Vy-
zkumnik (anglicky naptiklad Research Executive) koordinuje vyzkum v detailech, ladi
otazky, predava informace v tymu a zpracovava data po vécné strance. Za praktickou
stranku vyzkumu vét§inou odpovida dalsi osoba, obecné projektovy manazer nebo pfimo
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manazer sbéru dat. Toto usporadani umoznuje vyzkumnému tymu zvladat nékolik pro-
jektt paralelné.

1.6 Problematickd mista v fizeni vyzkumu

Ztrdta informaci a informacni sum

Podobné jako pfi zadavani vyzkumu, i pfi samotné praci ve vyzkumném tymu dochazi
k ¢astym ztratam informaci a jejich nepfesnému prekladu.

Vyzkum zjistuje vnimani reklamy. Obsahuje otevienou textovou otazku: ,Jaké méla reklama
hlavni sdéleni?” Vyzkumna ¢ast tymu vi pomérné presné, co chce na této otazce ovéfit. Hleda
naptiklad, zda je vyraz ,fofola” bran jako pfilis détinsky, podivny. Ale ten, kdo informaci zapi-
suje nebo odpovédi kdduje (tfidi), nema hlubokou znalost otazky a miize klidné podat takovy
obraz, Ze se jevi, ze vyraz je pouze hravy, legra¢ni, zabavny.

Predchazet takovymto situacim pomaha naptiklad dikladny interni briefing, kdy se cely
tym (idedlné vcetné tazatell, kodért a analytika) dozvi, jaké hypotézy se ovétuji. Dale je

vevs

dobré mit u slozitéjsich vyzkumi ptipraveny priklady odpovédi a jejich analyzy.

Zapojeni zadavatele

Zadavatel vyzkumu casto chce zasahovat do samotného vyzkumu. To je vhodné, pokud
mezi nim a vyzkumnikem existuje vzajemny respekt a diivéra. Naopak neni vhodné, po-
kud zadavatel za¢ne uprostred vyzkumu ménit metody, formulace otazek, cile vyzkumu
a dal$i parametry. Prevenci jsou jasné nastavend pravidla spoluprace a dostatek ,,pilot-
nich’, predvyzkumnych ¢i testovacich krokt, kde se ovéri, zda skute¢né panuje shoda
na tom, k ¢emu vyzkum slouzi. Podobné komplikace mize zpusobit zapojeni dalsich
subdodavatelskych agentur a prijemcti vyzkumu.
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Clenéni marketingového p)
vyzkumu podle typu dat

zete mit data bez informaci, ale nemiizete mit informace bez dat.! Tento citat velmi
dobfte vystihuje podstatu marketingového vyzkumu. Roli vyzkumnika je ptinést
spolehlivé informace, které jsou zaloZeny na analyze pravdivych (validnich) dat.

Data mohou pochdazet z riiznych zdroji, mohou mit rliznou povahu. Zalezi na tom,
jakému ucelu maji slouzit, jaky typ informaci chceme ziskat, jaka rozhodnuti maji byt na
jejich zakladé realizovana. Néktera data jiz pred zahajenim vyzkumného projektu existo-
vala, jina data je tfeba teprve pro potieby konkrétniho vyzkumu posbirat. Néktera data
mohou byt obsahem firemnich databazi, jina je potteba ziskat z prostfedi mimo firmu.
Data mohou byt pofizovana riznymi zptisoby. Néktera napfiklad vzniknou registraci
nového zdkaznika nebo potizenim objednavky zbozi, dalsi zase mohou byt vysledkem
odpovédi respondentil na polozené otazky. Typ pouzitych dat a také jejich zdroj pak casto
dava pojmenovani celé metodé marketingového vyzkumu.

Tato kapitola si klade za cil prinést zakladni prehled o typologii dat, jejich povaze, tridé-
ni a klasifikaci. Je dobré si uvédomit, Ze na konkrétni data se obvykle mizeme divat a mu-
zeme je klasifikovat soucasné z riiznych thla pohledu. Konkrétni mnozinu dat mizeme
popsat podle toho, zda data maji ¢iselnou nebo verbalni povahu, zda byla pofizena uvnitf
nebo vné firmy, zda byla pofizena automatickym datovym zdznamem néjaké transakce
nebo, zda vznikla na zakladé rozhovoru s respondentem, apod.

2.1 Data a informace

Nez pristoupime k popisu ¢lenéni marketingového vyzkumu podle povahy dat, podivejme
se na dva spolu souvisejici pojmy: data a informace. Casto byvaji navzdjem zaméhovany
nebo nespravné uzivany.

Data jsou zaznamy cisel, slov, zvuki nebo obrazii, kterd lze ukladat a prenaset. Mohou
mit povahu elektrickych, elektromagnetickych, optickych nebo mechanickych zaznama.
Data jsou kvantitativni nebo kvalitativni proménné, které maji potencial byt dale rozvi-
nuty do myslenek nebo analytickych vystupa.

V ptipadé marketingového vyzkumu jsou data obsazena napfiklad ve vyplnénych
dotaznicich. Pokud respondent na $kale oznaci ¢iselnou hodnotu, pokud oznadi nékte-
ré z nabidnutych variant odpovédi, jedna se o porizeni dat. Jako data oznac¢ujeme také

1 Daniel Keys Moran, americky spisovatel a programator.
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verbalni vyjadfeni respondenti na oteviené otazky. Data mohou mit ale i povahu obrazku,
zvukové nahravky ¢i videa, které vzniklo pfi diskusi s respondenty. Zdrojem dat mohou
byt také existujici databaze napriklad statistického utadu, obchodniho rejsttiku apod.

Informace jsou vysledkem analyzy potizenych dat, kdy z mnozstvi ¢isel a slov ziskame
uzivatelsky relevantni vystupy a kontextovou uzitecnost. Informace jsou vysledkem zpra-
covani a usporadani dat do formy néjaké organizované zpravy nebo znalosti. Pokud se
jedna o analyzu numerickych dat (tedy dat kvantitativni povahy), miize byt vystupem in-
formace o primérné hodnoté néjaké veli¢iny, o ¢etnosti vyskytu néjakého jevu v populaci
apod. Pokud se jednd o analyzu dat kvalitativni povahy, jsou ziskané informace vysledkem
obsahové analyzy zaznamenanych slov, videi nebo grafickych podkladd, ze kterych je
patrné, pro¢ jednotlivci nebo domacnosti jednaji uréitym zptsobem, co je motivuje, jaké
asociace ¢i emoce v nich zkoumany objekt vyvolava.

2.1.1 Tvrda a mékka data

Toto ¢lenéni popisuje data podle zptisobu jejich vzniku a nepfimo i podle presnosti, s ja-
kou postihuji zkoumanou skute¢nost.

Tvrda data jsou obvykle porizovana automatizovanym zdznamem transakei ¢i jeva.
Kazdy pohyb zbozi ve firmé, jeho nakup ¢i prodej, je evidovan v informacnim systému
podniku, ve firemni databazi. Z té je pak mozné ziskat informace o poc¢tu a objemu pro-
duktti a produktovych skupin, o frekvenci zakaznickych navstév, opakovanych ndkupech
apod. Obecné jsou tvrda data povazovana za vysoce presnd a spolehliva, protoze nejsou
ovlivnéna subjektivnim pohledem ¢lovéka. Jako tvrdd mtizeme oznadit také data Ceského
statistického ufadu o pocltu obyvatel, vékovém sloZeni a genderové strukture. Dal$im pii-
kladem mtiZe byt tfeba automatizovany zaznam o poctu navstév na webové strance nebo
televizni stanici, ktera byla ve sledovany okamzik naladéna na televiznim ptijimaci. Tvrda
data jsou ve srovnani s daty mékkymi zatizena mensi chybou.

Meékka data vyjadtuji subjektivni ndzory, minéni, postoje, jsou zavisla na situaci. Vy-
jadtuji nazory a pocity jednotlivcil. Typicky jsou spiSe kvalitativni povahy, vznikaji roz-
hovorem s respondentem. Jejich sila spo¢iva v moznosti pochopeni chovani jednotlivci
a domacnosti. Obvykle se pouzivaji k interpretaci tvrdych dat, kdy pomdhaji marketériim
pochopit, pro¢ se lidé v dané situaci chovaji a pfemysli urcitym zptisobem.

2.1.2 Interni a externi data

Tento zptisob klasifikace dat je Gzce spjat s firemnim prostfedim. Je na rozhodnuti mana-
gementu, ktera data bude firma uchovavat a jaké analyze je déle podrobi (samozfejmé
pti dodrzeni pravnich a etickych mantineli). Klasifikace dat na interni a externi byva
vyuzivana relativné ¢asto, ale zaroven je dobré predeslat, ze najdeme mnozZstvi hrani¢nich
ptipadi, kdy muize byt jednoznac¢na klasifikace obtizna.

Interni data mtizeme charakterizovat jako ta, kterd jsou obsahem existujicich firem-
nich databdzi. Jejich typickym znakem je, ze je firma poridila vlastnimi silami. Obvykle
se jedna o velké objemy dat, kterd jsou generovana firemnimi tcetnimi a obchodnimi
systémy. Uvedme napriklad data tykajici se nav§tévnosti webovych stranek, firemniho
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e-shopu a podobné. Za interni data mtizeme ale oznacit také napriklad vysledky dotazova-
ni, kdy je kazdy klient po uskute¢néni nakupu zbozi nebo sluzby dotdzan na zakaznickou
spokojenost.

Vyuziti internich dat: Banka pUsobici na ¢eském trhu ma ve své databazi tidaje o 1,2 milionu
klient(, ktefi byli nebo jsou jejimi zédkazniky. Management banky se rozhodne zvysit podil
banky na trhu v oblasti poskytovani hypotec¢nich uvérd. Aby banka mohla zpresnit zacileni
nabidky tohoto druhu Uvéru, jeji analytici vyberou z databaze banky ndhodnym vybérem
800 klientd, ktefi si v minulosti hypotecni tvér vzali. K analyze pouziji interni data o téchto
klientech - tedy ta, jez ma banka ve své databazi. Z téchto dat zjisti, jaky je profil typické-
ho klienta, ktery si vzal v nedavné minulosti hypotec¢ni uvér. Zjisti obvykly vék klienta, jeho
kreditni obrat, misto a velikost bydlisté, vysi a presny ucel uvéru, délku splaceni apod. Tato
data banka pouzije jako vstup do pravdépodobnostniho modelovéni. Zacileni marketingové
kampané pak bude presnéjsi a pocet nové poskytnutych hypotecnich uvérd bude vyssi, nez
kdyby banka nabizela hypote¢ni tivéry svym klientlim plosné.

Externi data jsou takova, ktera vznikla zkoumdnim jednotek nebo zdznamem jevii mimo
firmu. Podnik potfebuje mit nejen informace pochazejici z analyzy vlastnich aktivit, ale
pro uspésné podnikani je tfeba neustile monitorovat vyvoj okolniho trhu. Firma sleduje
pozadavky cilovych zakaznickych skupin, monitoruje konkurenci, sleduje makroekono-
mické ukazatele.

Marketingovy vyzkum mizeme na tomto zakladé ¢lenit na marketingovy vyzkum za-
loZeny na internich datech a marketingovy vyzkum zalozeny na externich datech. Ve
vyzkumné praxi byva uzite¢né u vyzkumnych projekti pouzit za tcelem ziskani komplex-
nich informaci kombinaci internich a externich datovych zdrojt.

2.1.3 Primdrni a sekundarni data

Dalsi, velmi vyznamné ¢lenéni dat se provadi podle sily jejich vazby k realizovanému
vyzkumnému projektu. Data z tohoto pohledu délime na primarni a sekundarni. Za-
kladni definice miize znit nasledovné: ,Sekundarni data jsou takovd, kterd existovala jiz
pred zapocetim naseho vyzkumu, primarni jsou ta, ktera v souvislosti s nasim vyzkumem
sami posbirame.“

Sekunddrni data

Tento typ dat zcela zamérné uvadime jako prvni. Sekundarni data byvaji v procesu
marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi, levnéjsi cestou, jak se v dané problematice
zorientovat, jak ziskat zakladni prehled o vyzkumném problému. Zaroven ale nemusi vzdy
uplné presné odpovidat ciliim.
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Sekundarni data je mozné ziskat z nepteberného mnozstvi zdroju. Z logiky véci mtize-
me zdroje sekundarnich dat roz¢lenit na - jiz zminéné — externi a interni:

 Pokud jde o externi zdroje, obvykle se jedna o data z vyro¢nich zprav, odvétvovych
reportu a statistik, obchodniho rejstfiku apod. Sekundarni data jsou takova, ktera jiz
existuji, a zalezi jen na kreativité, zkusenostech a moznostech vyzkumnika, jaka data
vyuzije, s jakymi zdroji se rozhodne pracovat, pripadné jaka se rozhodne zakoupit,
pokud se jedna o placeny pristup k dattim.

 Oproti tomu interni zdroje sekundarnich dat jsou rtizné jiz existujici databdze uvnitf
nasi firmy. Vétsinou se jedna o data obchodniho charakteru nebo téetni povahy. Jako
ptiklad mizeme uvést evidenci trzeb, informace o zakaznicich, vyhodnoceni reklamaci
apod. V soucasné sob¢ jiz uchovavani dat nebyva vyznamné limitovano dostupnosti
a velikosti datovych ulozist. Proto je z pohledu obchodu a marketingu velmi doporu-
¢eno uchovavat co mozna nejvice dat, ktera ve firmé vzniknou, protoze se mohou stat
cennym internim zdrojem pfi fizeni firmy v budoucnu.

Prace se sekundarnimi daty, jejich vyhledavani a analyza se také nazyva ,vyzkum od sto-
lu“ Casto se pouziva i ptivodni anglicky nazev desk research.

Je dtileZité si uvédomit, Ze sekundarni jsou i takova data, ktera byla sebrana v souvislos-
ti s néjakym jinym, v minulosti realizovanym marketingovym vyzkumem. Pokud nékdo
jiny (pfipadné i my sami) jiz dfive realizoval vyzkum a nyni jsou stejna data znovu vyuzita
pro jiny tcel a dalsi analyzu, nejedna se jiz o data primarni, ale o data sekundarni.

Je uzite¢né, pokud se vyzkumnik na zac¢atku vyzkumného projektu pokusi zjistit, zda
k dané problematice existuji néjaké diivéryhodné sekundarni zdroje. Analyza sekundar-
nich zdrojt vyzkumnikovi pomtiZe nejen pti orientaci v problematice, ale také pti sprav-
ném nastaveni metodiky pro pfipadny nasledny sbér primarnich dat.

Priklady

Obchodni spole¢nost zabyvajici se prodejem sportovnich potieb provozuje v sou¢asné dobé
dvé pobocky v Jihoceském kraji. Majitelé firmy se rozhodnou expandovat do Stfedoceského
kraje. Aby co nejvice eliminovali obchodni riziko spojené se zakladanim nové pobocky, roz-
hodnou se nakoupit od agentury zabyvajici se geomarketingem data, na jejichz zékladé je
mozné modelovat dostupnost mista individudlni a hromadnou dopravou, stavajici konkurenci
v dané lokalité a kupni silu obyvatel. Kromé toho manazeri firmy prostuduji nabidku realitnich
sever(, aby si udélali prehled o vysi najmd obchodnich prostor v nékolika lokalitach Stfedo-
ceského kraje. Na zakladé analyzy viech téchto Udaja vytipuji misto, které je pro otevieni
nové pobocky nejvyhodnéjsi.

Zahrani¢ni firma zabyvajici se vyrobou a prodejem vlasové kosmetiky by rada expandovala
na cesky trh. Nez v3ak definitivné ucini toto strategické rozhodnuti, je pro ni dtlezité mit de-
tailni informace o stavajici ekonomické situaci v Ceské republice a o sile konkurenénich firem
v oboru. Protoze zahrani¢ni firma nezna dokonale ¢eské informacni zdroje a je zde i jazykova



