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Marketing

MARKETINGOVY PRUZKUM

MARKETINGOVE RIZENI POTREBUJE VYSOCE
KVALITNI A OBJEKTIVNI INFORMACE



Zdroje marketingovych informaci

O

e 1) primarni data — marketingovy priizkum — firma
ziskava a analyzuje data. Ktera nemuze ziskat z
jinych zdroju — firma vklada do vyzkumu penize

e 2) sekundarni data — marketingové zpravodajstvi —
cerpa z béznée dostupnych zdroji — vyroc¢ni zpravy,
reklamy — nizké naklady, vyuziva zverejnénych
informaci




Vysledek marketingového priuzkumu

O

Je analyza informaci ziskanych primarni i
sekundarni cestou. Tato informace je zakladem pro
rozhodovani a o dalsi strategii firmy (vybér vyroby,
cenova politika, mix 5P...)- v disledku tedy o
uspesnosti (byti, nebyti) firmy na trhu, o jejim
postaveni na trhu (vedouci, okrajové, doplnujici...)




2) Sekundarni data

marketingov@pravodaj stvi

e Interni — vznikaji ve firme — Gicetni zaverky, zaznamy
z porad, vystav...
o Externi — ziskavaji se z verejnych vnéjsich dat
o ziskavani informaci z verejnych dokumenta a tisku-
publikované vyrocni zpravy, tiskové zpravy...
o Neformalni rozhovory se zaméstnancem konkurenéni firmy
o Rozhovory s lidmi, které obchoduji s konkurenci
o Ziskavani informaci sledovanim vyrobki a sluzeb konkurence




1) Primarni data
marketingovy pruzkum

O

Podle ocekavaného vystupu (co chei zjistit) a podle
vlastnosti marketingovych informaci se musi zvolit
néjaka metoda marketingového prizkumu.

Prizkum provadi zameéstnanci vlastni firmy a nebo
najata firma.




Vlastnosti marketingového priuzkumu

O

e Dostupnost
o Aktualnost
o Uplnost

o Efektivnost




Vystup marketingového pruzkumu

O

e Vysledek, ke kterému priizkum dosSel. Je hodnocen
min na trech Grovnich (moznost Uprav pruzkumu)
o Predbézny vystup
o Popisny vystup + analyza dalsiho aktualniho postupu
o Prognosticka studie




Chyby marketingového prizkumu

O

e Vyzkum je draZzsi nez prinos

e Vyzkum byl proveden firmou, ktera spravné
nezacilila pruzkum

o Spatné nebo netiplné informace

e Zvoleni nevhodnych metod

o Spatn4 interpretace vysledkd

e Zaverecna zprava nema vypovidaci hodnotu




Vlastni vyzkum

O

e 1.1. vybér respondentii
O 1.1.1. vzorek ¢aste¢né ovlivhény vybérem

O 1.1.2. vzorek neovlivnény vybérem

e 1.2. metody vyzkumu

o0 1.2.1 — zakladni —

o 1.2.2. kvalitativni
O 1.2.3. specialni

kvantitativni




1.1. Vybér respondentt

O

» Vzorek musi reprezentovat sloZeni respondenti v
urcité skupine

e Velikost vzorku v CR................. ?

o Cim vice tim ........

e Tim vyssi prinos, ale.......




1.1.1. Vzorek ¢astecne ovlivnény vybeérem

O

e Ruzné skupiny obyvatelstva
o Podle profese
o Podle pohlavi, véku, stupné vzdélani
o Podle regionu — obyvatel x navstévnik Prahy

e Vzorek je ovlivnén pranim, miZze se presne zacilit,
zlevni pruzkum, ale nékdy nepresny ¢i malo
reprezentativni




1.1.2. Vzorek neovlivnény vybérem

O

e Nejsirsi zabér ziskanych informaci

o Uziva se pro velké reprezentativni vyzkumy

o Casové i finanéné naroény

e Neni moznost ovliviiovat vysledky (spekulovat)




1.1.2. Vzorek neovlivnény vybérem

O

e Riizné systémy sestavovani vzorku

o vzorky s jednoduchym nahodnym vybérem (dotazovani
kdekoliv po republice)

o Systematické vzorky (néktera mésta nad 10.000 obyvatel)
o Délené vzorky (nékteré devaté tridy)

o Uzemni vzorky — Praha 4 (ulice, metro, kina, kontakt v
domacnostech...)




1.2. Metody vyzkumu — forma dotazovani

O
e 1.2. metody vyzkumu
o 1.2.1 — zakladni — kvantitativni
o 1.2.2. kvalitativni
O 1.2.3. specialni




1.2.1 Zakladni - kvantitativni

e Rozhovor (interview)

o Rozhovor mezi tazatelem a respondentem

o Pokud respondent odmitne rozhovor — miize oslovit jiného
o Presnée formulované otazky

e Telefonické dotazovani
o Kontakt sluchem, nutna
dostupnost zarizeni

o Zasilani dotazniki — posta emaﬂ

O motivace (




1.2.1. Zakladni — kvantitativni
Tvorba @tazniku

e Dotaznik — formular, na kterém jsou vytisténé otazky

e A) uzavrené

o naznacena odpoved (test), Setri ¢as a vétsinou je lidé vyplni.
Respondent si ale musi vybrat z moznych odpovédi.

e B otevrené

o Vlastni vyjadreni slovy, vétou; obtiznée se vyvhodnocuji, mensi
navratnost, ale presnéejsi informace




1.2.2. Kvalitativni metody

O

e A) hloubkovy interview —
e rozhovor s odbornikem

e B) interview s
ohniskovou skupinou
— diskuse s vice
odborniky




1.2.2. Kvalitativni metody

O

e C) panel — zaznam urcitého chovani (televizni
pruzkum...)
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1.2.2. Kvalitativni metody

e D) pozorovani
urcitého

jevu

— tvorba cest




1.2.2. Kvalitativni metody

e E) experiment —
odzkousSeni véci
na urcitém
vzorku lidi




1.2.3. Specialni

O

e Slouzi k odhadiim vyvoje spole¢nosti, zabyva se
budoucimi stavy. Slouzi k odhadim vyvoje — co bude
mozné za x let z hlediska technologii (vyvoj prenosu
dat, transportu lidi...), potravinarstvi, zdravotnictvi (
odhady transplantaci, gen. InZenyrstvi...)apod.

e Metody: delfska, extraporace, scénare, heuristické
metody, metoda regresni korela¢ni analyzy...)
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