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MARKETINGOVÝ PRŮZKUM
M A R K E T I N G O V É  Ř Í Z E N Í  P O T Ř E B U J E  V Y S O C E  

K V A L I T N Í  A  O B J E K T I V N Í  I N F O R M A C E

Marketing



Zdroje marketingových informací

� 1) primární data – marketingový průzkum – firma 
získává a analyzuje data. Která nemůže získat z 
jiných zdrojů – firma vkládá do výzkumu peníze

� 2) sekundární data – marketingové zpravodajství –
čerpá z běžně dostupných zdrojů – výroční zprávy, 
reklamy – nízké náklady, využívá zveřejněných 
informací



Výsledek marketingového  průzkumu

Je analýza informací získaných primární i 
sekundární cestou. Tato informace je základem pro 
rozhodování a o další strategii firmy (výběr výroby, 
cenová politika, mix 5P…)- v důsledku tedy o 
úspěšnosti (bytí, nebytí) firmy na trhu, o jejím 
postavení na trhu (vedoucí, okrajové, doplňující…)



2) Sekundární data
marketingové zpravodajství

� Interní – vznikají ve firmě – účetní závěrky, záznamy 
z porad, výstav…

� Externí – získávají se z veřejných vnějších dat
� získávání informací z veřejných dokumentů  a tisků-

publikované výroční zprávy, tiskové zprávy…

� Neformální rozhovory se zaměstnancem konkurenční firmy

� Rozhovory s lidmi, které obchodují s konkurencí

� Získávání informací sledováním výrobků a služeb konkurence



1) Primární data 
marketingový průzkum

Podle očekávaného výstupu  (co chci zjistit) a podle 
vlastností marketingových informací se musí zvolit 
nějaká metoda marketingového průzkumu. 

Průzkum provádí zaměstnanci vlastní firmy a nebo 
najatá firma. 



Vlastnosti marketingového průzkumu

� Dostupnost

� Aktuálnost

� Úplnost

� Efektivnost



Výstup marketingového průzkumu

� Výsledek, ke kterému průzkum došel. Je hodnocen 
min na třech úrovních (možnost úprav průzkumu)
� Předběžný výstup

� Popisný výstup + analýza dalšího aktuálního postupu

� Prognostická studie



Chyby marketingového průzkumu

� Výzkum je dražší než přínos

� Výzkum byl proveden firmou, která správně 
nezacílila průzkum

� Špatné nebo neúplné informace

� Zvolení nevhodných metod

� Špatná interpretace výsledků

� Závěrečná zpráva nemá vypovídací hodnotu



Vlastní výzkum

� 1.1. výběr respondentů
� 1.1.1. vzorek částečně ovlivněný výběrem

� 1.1.2. vzorek neovlivněný výběrem

� 1.2. metody výzkumu
� 1.2.1 – základní – kvantitativní

� 1.2.2. kvalitativní

� 1.2.3. speciální



1.1. Výběr respondentů

� Vzorek musí reprezentovat složení respondentů v 
určité skupině

� Velikost vzorku v ČR …………….?           

� Čím více tím ……..

� Tím vyšší přínos, ale…….



1.1.1. Vzorek částečně ovlivněný výběrem

� Různé skupiny obyvatelstva
� Podle profese

� Podle pohlaví, věku, stupně vzdělání

� Podle regionu – obyvatel x návštěvník Prahy

� ………………….

� Vzorek je ovlivněn přáním, může se přesně zacílit, 
zlevní průzkum, ale někdy nepřesný či málo 
reprezentativní



1.1.2. Vzorek neovlivněný výběrem

� Nejširší záběr získaných informací

� Užívá se pro velké reprezentativní výzkumy

� Časově i finančně náročný

� Není možnost ovlivňovat výsledky (spekulovat)



1.1.2. Vzorek neovlivněný výběrem

� Různé systémy sestavování vzorků
� vzorky s jednoduchým náhodným výběrem (dotazování 

kdekoliv po republice)

� Systematické vzorky (některá města nad 10.000 obyvatel)

� Dělené vzorky (některé deváté třídy)

� Územní vzorky – Praha 4 (ulice, metro, kina, kontakt v 
domácnostech…)



1.2. Metody výzkumu – forma dotazování

� 1.2. metody výzkumu
� 1.2.1 – základní – kvantitativní

� 1.2.2. kvalitativní

� 1.2.3. speciální



1.2.1  Základní - kvantitativní

� Rozhovor (interview)
� Rozhovor mezi tazatelem a respondentem

� Pokud respondent odmítne rozhovor – může oslovit jiného

� Přesně formulované otázky

� Telefonické dotazování
� Kontakt sluchem, nutná 

dostupnost zařízení

� Zasílání dotazníků – pošta. email
� motivace



1.2.1. Základní – kvantitativní
Tvorba dotazníku

� Dotazník – formulář, na kterém jsou vytištěné otázky

� A) uzavřené
� naznačená odpověď (test), šetří čas a většinou je lidé vyplní. 

Respondent si ale musí vybrat z možných odpovědí.

� B otevřené
� Vlastní vyjádření slovy, větou; obtížně se vyhodnocují, menší 

návratnost, ale přesnější informace



1.2.2. Kvalitativní metody

� A) hloubkový interview –

� rozhovor s odborníkem

� B) interview s 

ohniskovou skupinou 

– diskuse s více 

odborníky



1.2.2. Kvalitativní metody

� C) panel – záznam  určitého chování (televizní 
průzkum…)



1.2.2. Kvalitativní metody

� D) pozorování 

určitého 

jevu 

– tvorba cest



1.2.2. Kvalitativní metody

� E) experiment –

odzkoušení věci 

na určitém 

vzorku lidí



1.2.3. Speciální

� Slouží k odhadům vývoje společnosti, zabývá se 
budoucími stavy. Slouží k odhadům vývoje – co bude 
možné za x let z hlediska technologií (vývoj přenosu 
dat, transportu lidí…), potravinářství, zdravotnictví ( 
odhady transplantací, gen. Inženýrství…)apod.

� Metody: delfská, extraporace, scénáře, heuristické 
metody, metoda regresní korelační analýzy…)
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