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Slovo uvodem

Kniha, kterou prave drzite v rukou, si klade za cil seznamit ¢tenafe atraktivni formou
s problematikou marketingového vyzkumu. Méla by slouzit jak pro potieby teorie, tak pre-
devsim pro praktické vyuziti ziskanych poznatkt. Proto objevi-li se v textu né¢jaké definice,
neni dtlezita jejich znalost, ale pfedevsim pochopeni konkrétni problematiky a souvislosti.

Nasi snahou bylo vytvorit ucelené pojednani o celém procesu a aplikacich vyzkumu, jez
jsou potfebné nejen pro studenty a vyzkumniky, ale také pro zadavatele vyzkumu. Cilovou
skupinou knihy jsou proto pfedevsim studenti a zadavatelé vyzkumu, v mensi mite také
vyzkumnici. Zvlasté cilova skupina zadavatelt vyzkumi potiebuje provést celym proce-
sem vyzkumu, od rozhodovani se o organizaci vyzkumu ptes zadani vyzkumného projektu
az po konkrétni faze vlastniho vyzkumu, pfi nichZ je vyznamna vzajemna komunikace
zadavatele a vyzkumnika.

Kniha navazuje na publikaci ,,Moderni marketingovy vyzkum® z roku 2006, kterou
pripravil autorsky kolektiv v ¢ele Romanem Kozlem. Toto dilo se setkalo s velkym zajmem
Ctenafd, takze v soucasné dobé jiz neni k sehnani. Proto vznikla navazujici kniha ,,Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu®, ktera prfedevsim vyuzila silné stranky
predeslé publikace:

m srozumitelny jazyk pro vSechny cilové skupiny ctenai,
m mnozstvi piiklada a pripadovych studii.

Nova kniha tyto silné stranky rozviji, takze zde najdete jesté vice konkrétnich ptrikladd
(které podle autorského kolektivu mnohem lépe vysvétluji konkrétni problematiku nez fada
nezazivnych definici). Hlavné¢ vSak obohacuje popisovanou problematiku o nejaktualnéjsi
trendy, jenz v poslednich letech ovlivnily marketingovy vyzkum a pouzivani konkrétnich
metod a technik, pfedevsim v souvislosti s celosvétovou financni a hospodaiskou krizi.

Nase snaha o co mozna nejucelenéjsi predstaveni marketingového vyzkumu byla ome-
zena poctem stran a finan¢ni kalkulaci celé knihy, proto jsme ve vybranych pfipadech
(ptedevsim u kvalitativniho vyzkumu a kvantitativni analyzy dat) volili cestu vysvétleni
hlavnich (tedy nejcastéji pouzivanych) technik a metod. Zajemce z fad Ctenait o hlubsi
poznatky konkrétni problematiky navadime v textu na specializovanéjsi publikace, které
vybranou problematiku popisuji podrobnéji. Zaroven je na konci knihy umistén seznam
pouzitych zdroji, z néhoz mohou zjemci také Cerpat.

V jinych ptipadech (kapitoly 4 a 7) jsme museli ptikrocit k vyraznému zmensovani
grafll, aby se vesly dva vedle sebe. Radégji jsme se tak obcas dopustili za cenu zachovani
vysvétlujiciho grafu v knize nékterych formalnich chyb (napf. chybéjici popisky hodnot).

V navaznosti na vyse uvedené je potieba uvést, Ze kvantitativni a kvalitativni vyzkum
predstavuji rovnocenné discipliny. Ctenaf se viak &ast&ji v Zivoté setka s kvantitativnim
vyzkumem, ktery je celosvétoveé zadavan mnohem castéji nez vyzkum kvalitativni. Proto
je vétSina textu v knize vénovana kvantitativnim postuptim. Na mnoha mistech jsme se
alespon snazili pomoci ptikladl na rozdily obou pfistupid upozornit.

Obsahova naplii knihy vychazi z komplexnosti problematiky marketingového vyzkumu.
Mnozi zadavatelé i vyzkumnici-zac¢ate¢nici nechapou vSechny duilezité souvislosti a pro-
vazanosti a napfiklad ihned intuitivné smétuji k primarnimu vyzkumu, aniz by se snazili
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vyuzit levnéjsi sekundarni udaje. Na zacatku kazdé podkapitoly naleznete vymezeni cile,
co vam dana ¢ast prinese a s jakymi kliCovymi pojmy se v ni seznamite.

V prvni kapitole, Marketingovy vyzkum na zacatku 21. stoleti, je nejprve vysvét-
lena podstata marketingového vyzkumu (ndvaznost na védeckou metodu vyzkumu a dalsi
odborné discipliny, systemati¢nost postupu). Vysvétlime si vyznam vyzkumu pro manazery
a jejich rozhodovani a soucasné trendy. V centru zajmu marketingovych manazerti jsou
zékaznici, projevujici se svou poptavkou. Firmy se pohybuji v trznim prostiedi, kde na né
plsobi mnozstvi vlivil. Sezndmite se s vlivy makroprostfedi, konkrétniho trhu, jednotlivych
subjektl i s vyznamem vnitinich zdroji firmy. V zavéru jsou strucné predstaveny hlavni
analyzy prosttedi.

Ve druhé kapitole, Informaéni zajiSténi marketingového vyzkumu, je zdiraznén
vyznam zdrojii dat a z nich plynoucich informaci pro ziskani patficnych znalosti, které
vedou ke spravnym rozhodnutim manazert pfi feseni konkrétnich problému. Seznamite se
s riznymi typy informaci (pfedev§im s vymezenim sekundarnich a primarnich informaci
a kvantitativnich a kvalitativnich informaci). V kapitole jsou prfedstaveny CRM systémy jako
zdroje marketingovych dat. Zjistite, ktera data lze ve firemni praxi vyuzit, a jakym zpiso-
bem. Seznamite se s organizaci vyzkumu provadéného firemnim ttvarem nebo vyzkumnou
agenturou, s typy vyzkumnych agentur, s kriterii vybéru a s vymezenim spoluprace na
projektu.

Tteti kapitola s ndzvem Priprava marketingového vyzkumu ma zdsadni vyznam pro
spravné naplanovani realizacnich aktivit vyzkumu, proto je tfeba respektovat urcita pravi-
dla. Hlavnim ptedpokladem je spravné definovani problému a cilti vyzkumu. Cile vyzkumu
rozvijime pomoci hypotéz, které mohou mit vyzkumnou nebo také statistickou podobu.
V uvodu vyzkumu je potiebna tizka spoluprace zadavatele a vyzkumnika, pfi orientacni
analyze jsou pak informace zjisStovany piedevsim neformalnimi postupy z dalsich zdroji.
Plan vyzkumného projektu predstavuje zaklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkum-
nikem o zpisobu feSeni problému. Kontrolnim nastrojem celé ptipravy je predvyzkum.

Ve ctvrté kapitole, Realizace vyzkumu, se nejdiive doctete o sbéru dat. Data je potfeba
dale zkontrolovat, roztfidit, opattit kodem a nejcastéji také zpracovat na pocitaci. Teprve
potom je mozné je statisticky analyzovat. Tuto ¢innost 1ze mnohdy provadét jednoduse
a elegantné bez vyrazné hlubsich znalosti teorie statistiky. Vystupy z analyz jsou nejsrozu-
mitelnéjsi v tabulkach a grafech, proto je vizualizaci vystupti vénovana dalsi ¢ast kapitoly,
v niz se sezndmite s mnozstvim druht tabulek a grafti, které mizete vhodné vyuzit pti
vyzkumech. Vysledky analyz nakonec interpretujeme a pfevedeme do doporuceni, ktera
prezentujeme pisemné a zpravidla i osobné zadavateli.

V paté kapitole, Metody marketingového vyzkumu, naleznete podrobné;jsi informace
o jednotlivych pfistupech provadéni vyzkumu, které se v praxi vyuzivaji. Nejprve zjistite,
jaké rozmanité typy vyzkumu lze pouzit pro feSeni konkrétniho problému pti naplnéni
urc¢itého vyzkumného cile. BliZe se seznamite s problematikou kvantitativniho a kvalitativ-
niho vyzkumu, které sleduji odlisné cile. Poznate Skalu metod a technik, které kvantitativni
a kvalitativni vyzkum nejcastéji vyuzivaji. Nejveétsi prostor je v posledni ¢asti kapitoly
vénovan tfem souc¢asnym hlavnim metodam sbéru primarnich dat — dotazovani, pozorovani
a experimentu.

Sesta kapitola, Dotazovani, je vénovana nejznaméjii a predeviim celosvétové nejpo-
uzivangjsi metodé sbéru dat. Seznamite se s pfipravou celého procesu dotazovani. Zame-
fime se na principy spravného dotazovani. Dozvite se o vyznamu tazatele i 0 moznostech
vedeni rozhovoru. Naucite se vhodné naplanovat a vybrat odpovidajici vybérovy soubor
respondentti, od nichz budete pozadovat odpovédi na své otazky. Proniknete do pravidel
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Vv v

spravné zakomponovat do dotazniku, jehoz konstrukce je popsana v dalsi ¢asti kapitoly.

Posledni kapitola, Aplikace marketingového vyzkumu, pfinasi fadu praktickych uka-
pripadovych studiich je prezentovano nejen vymezeni problematiky, ale pfedevsim zptisoby
praktického feseni. Poznate tak v praxi metody jako conjoint analyza nebo shlukova analyza.
Nejprve zde najdete aplikace vyzkumu v oblastech znamych z prvni kapitoly (poptavka,
trh). Dale se seznadmite s analyzou potteb, pozadavkl a chovani zakaznikd, predev§im pak
s méfenim spokojenosti. Znacka je zasadni pro diferenciaci produktt a firem, proto se
seznamite s vyzkumem znacky a integrované marketingové komunikace. V dalsich ¢astech
je predstaven vyzkum ostatnich nastroji marketingového mixu. Nakonec pfipomeneme
vyznam vyzkumu internetu a vyzkumu pomoci internetu.

Kniha by nevznikla bez pomoci dalSich osob. Proto bychom chtéli podékovat recenzent-
kam, doc. Marii Ptibové a prof. Hané Lost'’akové, za jejich ndméty, rady a ptipominky, které
publikaci posunuly do findlni podoby. Soucasné bychom chtéli podékovat svym spolupra-
covnikm, Ing. Vaclavu Friedrichovi, Ph.D., Mgr. Markété Jalivkové, Ing. Marcele Sim-
kové, Hané Bartové a Be. Lucii HoleSové za revizi textu a dalsi technickou pomoc. Rovnéz
dékujeme zastupcim spolec¢nosti ACREA CR za odbornou pomoc a poskytnuté materialy.

Jestlize vam tato kniha pomtize ve vasi praci nebo pfi studiu, pak splnila svij ucel a my
jako jeji autoii mizeme byt spokojeni. Budeme radi, kdyz nam poslete své naméty nebo
pripominky. Stejné€ tak ocenime, kdyZ nam sd¢lite, Ze jste v ramci vami vytvarenych mate-
rialt z této knihy citovali. V obou ptipadech, prosim, pouZzijte pro komunikaci e-mailovou
adresu roman.kozel@vsb.cz.

Autofi
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1.1 Podstata marketingového vyzkumu

Tato ¢ast by vim méla pomoci:

definovat marketingovy vyzkum,

vysvétlit vyznam marketingového vyzkumu,

ukazat aktualni trzni trendy ovliviiujici marketingova rozhodovani,
specifikovat vliv online médif na marketingovy vyzkum.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum (MV) e prizkum e vyzkum trhu e charakteristiky
MYV e zasady MV e Grovné rozhodovani e holisticky marketing e Septanda e nové principy
MYV e internet o socialni média  komunita

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Prvnich deset let 21. stoleti ptfineslo fadu zasadnich celosvétovych zmén ve vyvoji trhu a tim
i v fizeni firemnich procesii. Za hlavni nositele zmén na trhu lze oznacit:

vliv globalizace, dynamiky a nepfedvidatelnosti zmén,

vyvoj techniky, technologie a novych materiali, coz s sebou nese zkracovani cyklu
trzni Zzivotnosti,

vyvoj informacnich technologii pfinaSejicich efektivnéjsi praci s informacemi a nové
komunika¢ni moznosti,

nastup celosvétovych i lokalnich socidlnich siti a vytvareni spottebitelskych komunit.

Hovoii se o pfechodu od ekonomiky hmotnych statkti k ekonomice informacni. Pfinasi to
novou pritomnost, ale pfedevsim tézko odhadnutelnou budoucnost. Akceleratorem zmén
v marketingu dnes totiz neni véda, ale praxe. Aby mohli manazefi ptijimat spravna roz-
hodnuti, vznaseji neustale se ménici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak
musi rovnéz vyvijet.

1.1.1 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Autofi této knihy nejsou fanousky definic, poucek a vzorcii. Proto jsme pro potieby defi-
novani marketingového vyzkumu vybrali zjednodusenou definici ESOMAR (mezinarodni
organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu,
European Society for Opinion and Marketing Research).

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.
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Pokud vsak néktefi ctenati vyzaduji definici piesnéjsi, mohou si vybrat:

m  Smith a Albaum [3] definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hle-
dani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na
poli marketingu.

m Svobodova [98] dodava, Ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smetuje k ziskani urci-
tych konkrétnich informaci, které nelze opattit jinak.

V praxi se ¢asto nekteré pojmy zaménuji. Pfedev$im vyzkum a prizkum, potom také mar-
ketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jednorazova aktivita, probiha v kratSim
¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Prizkum provadime bézné v osobnim zivoté, kdyz hledame produkt, ktery by uspokojil nasi potrebu,
nebo si potfebujeme vybrat mezi variantami vyrobku ¢i sluzeb. V sou¢asnosti nejéastéji vyuzivame
internetové vyhledavace a porovnavace, jako napfiklad heureka.cz. V pfipadé povinného ruc¢eni
bylo zjisténo, Ze diky vyuziti webového porovnavace ipojisteni.cz usetfilo za pojistku 96 % fidicl
a dosahli uspory az 64 %.

Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a uc¢astniky, marketingovy
vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potieby na
tomto trhu.

Pomoci vyzkumu trhu zjisStujeme kvantitativni idaje jako trzni potencial, kapacitu trhu nebo velikost
trzniho podilu firmy. Marketingovy vyzkum miize pomoci trzni podil zvySovat nalezenim odpovi-
dajiciho a vhodné ocenéného produktu, o kterém se zakaznici dozvi diky spravné marketingové
komunikaci a najdou jej v misté prodeje, ktery je pro n&j nejlepsi.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na
konkrétni skupinu respondentti) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je mar-
ketingovy vyzkum doprovazen relativn¢ vysokou finan¢ni naro¢nosti ziskani informaci,
dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikd, ¢as a pouzité metody.

Abychom se vyhnuli ndkladnym omylim, musi spravné provedeny marketingovy
vyzkum probihat podle urcitych zasad. Zamétujeme se pfedevsim na objektivnost a sys-
tematic¢nost. Zaroven je tfeba vyzkum provadét tviir¢im zptisobem a méli bychom hledat
nové pristupy, jak problémy fesit. Davame prednost feSeni problému pomoci kombinace
vice metod a shromazd'ujeme informace z vice na sob¢ nezavislych zdroja.

Kazda analyza neni samoziejmé vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mél proto fun-
govat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké postupy a aplikace, napf. statisticke,
psychologické, sociologické, etnografické a jiné. Pti vyuziti védecké metody se pouze
nedomnivame, Ze nase intuice je spravna. Naopak vyuZzijeme tuto intuici, resp. jiz znamé
informace ke tvorbé hypotéz, které pred kone¢nym rozhodnutim musime potvrdit (pfijmout
nebo odmitnout). Védecka metoda prosazuje systematicky postup vyzkumu.
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Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena stanoveni, kdy bude vyzkum
vyuzit a jaké rozhodnuti mé ovlivnit, ureni organizacniho zabezpeceni vyzkumu, speci-
fikovani rozsahu pomoci urceni typu a metody vyzkumu a navrzeni ptiblizné ceny celé¢ho
vyzkumu. Déle cti provdzanost a navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového
vyzkumu.

Formalizovany marketingovy vyzkumny proces je nevyssi formou ziskavani informaci,
avSak pozadované informace lze ziskat i jinymi postupy:

m soustavné nepifimé sledovani (bez udani konkrétniho cile),
m podminéné sledovani (je vymezena oblast sledovani opét bez konkrétniho cile),
m neformalni vyzkum (omezené a nesystematické vyhledavani informaci).

1.1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazert je ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, pfedevsim na zakazniky. Proto potiebuji informace, na jejichz za-
klad¢é by dokazali pfijimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace zajistény
v optimalnim mnozstvi, kvalité a case. Mnohdy se vSak stava, Ze nasledn¢ tyto informace
nevyuziji.

Jako hlavni diivody pro nevyuziti informaci uvedli manazefi v realném prizkumu:

klicova data jsou k dispozici ¢asto az s ¢tyfmési¢nim zpozdénim,
vice €asu zabere shanéni dat nez jejich nasledna analyza,
mnozi manazefi musi v rdmci své firmy svadét boj, aby se k potfebnym informacim viibec dostali,

v datech, ktera maji jako podklad pro rozhodovani, jsou evidentni mezery.

Negativni jevy plynouci z téchto zjisténi jsou markantni. Manazeti nevédi, podle ¢eho se
maji rozhodovat. VétSina firem ptiznava, ze nema Uplny pichled o vysledcich svych pod-
nikatelskych aktivit. Téméf polovina se domniva, Ze to potencialné miize zptisobit chybna
obchodni rozhodnuti a negativné ovlivnit vykonnost samotného podnikani.

Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomaha usnadinovat
rozhodovani, a to na vSech urovnich rozhodovani na trhu:

m Strategické: kam zaméfit racionalné marketingoveé usili. (Které véci délat?)
m Taktické: kterymi aktivitami toto usili podpofit. (Jak tyto véci délat spravne?)
m Kontrola: informacni zpétna vazba. (Bylo dosazeno patti¢ného efektu?)

Zmeény, k nimz v poslednich letech dochazi, jako napt. demografické zmény, globalizace,
hyperkonkurence, rozvoj internetu, spolecenska zodpovédnost firem atd., nuti manazery,
ktefi chtéji byt uspésni, aby se stale vice zajimali o to, jaké potfeby ma jejich zdkaznik,
aby mohli plnit jeho potfeby a vytvaret s nim dlouhodobé oboustranné¢ prospésné vztahy
(CRM, Customer Relationship Management, vztahovy marketing).

Vztahovy marketing spole¢né¢ se spoleCensky zodpovédnym marketingem, internim
marketingem a integrovanym marketingem je pak soucasti holistické marketingové kon-
cepce (viz obr. 1.1). Holisticky marketing zastava ndzor, ze v marketingu zalezi na vSem
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a 7Ze je Casto zapotiebi Siroka, integrovana perspektiva. Zde je opét vidét vyznam marke-
tingového vyzkumu, ktery pfi systematickém provadéni mtze odhalit veskeré potiebné
souvislosti.

R . " Vyrobky
Oddéleni Vedeni Jina a sluzby
marketingu oddéleni Komuanély
Interni Integrovany
marketing N /v marketing
Holisticky
marketing
Spoledensky / \ .
zodpovédny VZt"I"(h(t)_Vy
marketing NI
Etka Spolecensityi Za’ka;mrtnefi
Prostfedi  Pravni Kanaly
zalezitosti

Obr. 1.1 Holisticky marketing (zdroj: Kotler, P.; Keller, K. L.: Marketing management.
Praha: Grada Publishing, 2007)

Marketingovy vyzkum pomaha pii hledani a zavadéni inovaci. Manazefi firem bud’ zada-
vaji vyzkumy mezi (potencialnimi) zékazniky, nebo vyuzivaji naméty od svych zakazniki
v ramci nejruznéjsich soutézi nebo diskusi na socialnich sitich (napt. zavedeni jogurtu s pii-
chuti coly Choceniskou mlékarnou). Informace o vyzkumech nebo prezentované vystupy
z nich jsou také zajimavym komunika¢nim nastrojem.

Spolecnost Crocodille zapojila do hodnoceni svého inovovaného sendvice nékolik stovek zakazniku.
Ackoli se respondenti nakonec pfiklonili k zachovani pavodni receptury, zavedeni novinky (spojené
s prezentovanym prtzkumem) vedlo k rdstu prodeje tohoto sendvi¢e o 1/3.

Jak vyplynulo z mezinarodniho srovnani, marketingovy vyzkum je obecné povazovan
za seridzni ¢innost. Lid¢, ktefi pracuji v oblasti vyzkumu trhu, jsou dévéryhodnéjsi nez
jejich kolegové z marketingu a reklamni branze, nebo nez manazeti velkych firem ¢i
bankéfti (viz tab. 1.1).
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Tab. 1.1 Mira diivery v jednotliva povolani v % (zdroj: GfK Trust Index)

& o0 Europa 010

bankéri 52,0 38,4
management velkych firem 331 30,7
marketéri 51,8 40,3
novinari 39,3 411
reklamni branze 40,2 31,6
vyzkum trhu 65,4 61,9

1.1.3 Trendy v marketingovém vyzkumu

Hlavni zménou marketingu je vSudypftitomny dialog. Dialog vedou firmy se svymi zakaz-
niky, zakaznici komunikuji mezi sebou navzajem. Jesté v nedavné dobé¢ bylo dostatek casu
na promysleni nejriiznéjsich strategii a vylepSovani tradi¢nich pfistupt. Nahlé zmény na
trhu, k nimz doslo v posledni dobé¢, jako celosvétova finan¢ni a ekonomicka krize a prede-
v§im nastup socialnich médii, vyvolaly potiebu reagovat rychle a pfijimat rozhodnuti brzy.

Nutnost rychlych rozhodnuti ptivedly skute¢né do centra zajmu marketingového
vyzkumu zdkaznika, jeho piani a potieby, které se promitaji do formovani osobni i trzni
poptavky. Ta se vlivem ekonomické krize vyznamné zmeénila (viz podkapitola 1.2.3). Zakaz-
nici jiz napfiklad nedtvetuji tolik tradi¢nim reklamnim sdélenim.

Pokud jsou marketingova komunikacni sdéleni ATL (zjednodusSené reklama v masmédiich) a BTL
(v8echny ostatni formy reklamy pracujici obvykle s pfimym oslovenim potencialnich &i stavajicich
zakaznikl pomoci e-mailu, dopisu, SMS ¢i MMS, telefonu ¢i pomoci reklamnich letaku, roadshow,
predvadécich a slevovych akci atd.) v souladu se sdilenymi nazory (at uz v podobé Ustni, ¢i online
v socialnich médiich), je vSe v poradku. Jakmile se ,oficialni“ reklama dostane do rozporu se sdi-
lenou informaci, mize tato situace skong¢it vaznym posSkozenim znacky, ktera mohla byt budovana
fadu desetileti.

V soucasnosti maji zdkaznici zajem o ,,opravdové informace®. Diky socidlnim médiim
mohou lidé tyto informace sdilet a posilovat tak vliv tzv. Septandy (WOM, Word of Mouth).
Jedna se vlastné o predavani informace (pfevazné ve formée doporuceni) z osoby na osobu
neformalnim zpisobem. A jak vSichni vime, $patnd zprava se §ifi mnohem rychleji nez
dobra [92].

Podle jednoho prizkumu prijdou firmy v Sestnacti hodnocenych statech kvili Spatné péci o zakazniky
roc¢né o 338,5 miliardy americkych dolard. Nejhure o své klienty po celém svété pecuji statni urady
a telekomunikacni spole¢nosti. Co do celkovych ztrat kvali Spatné péci o zakazniky nejvice trati
Spojené staty americké, Cina a Brazilie. Ceska republika se s ro&nimi ztratami ve vysi 19,3 miliardy
korun mezi Sestnacti hodnocenymi zemémi ocitla na predposledni, patnacté pricce.
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Opravdovost informaci je v soucasnosti spojovana s pribéhy. Pfibéhim (at’ uz sdilenym
pomoci socialnich médii nebo prezentovanym jinde) lidé uveri spise nez tradicnimu reklam-
nimu sdéleni. Pfibéhem lze navic vzbudit emoce (které mohou ¢lovéka pfimét ke koupi).
Ptibehy jsou mnohem Iépe a vice zapamatovatelné, protoze se s nimi mohou lidé daleko
lépe ztotoznit.

Jisté jste si v posledni dobé vSimli stale c¢astéjsich reklamnich sdéleni ,pfevleéenych” do osobnich
pribéhu. Asi nejdelsi historii na ¢eskych televiznich obrazovkach ma v tomto ohledu Kosmodisk.

Ekonomicka krize vedla mnohé firmy k chybnému rozhodnuti §etFit na investicich do mar-
ketingu a marketingového vyzkumu. Pokud uz se n¢jaké vyzkumy realizovaly, tak obvykle
byly ,,d¢lané na kolené* a pochopitelné nemohly mit odpovidajici kvalitu a informacni
hodnotu (chybéjici znalosti metodiky vyzkumu, nezkuSenost pii konstrukci dotazniku
a otazek, nereprezentativnost vybérového souboru respondentt apod.).

Jak se ukazalo, takika 70 % B2B firem (tedy firem pusobicich na trhu organizaci, neprodavajicich
konec¢nému spotrebiteli), které v dobé krize posilily marketingové rozpocty, zaznamenalo v roce
2010 rast.

Marketingovy vyzkum musi na vyse uvedené trendy reagovat. Mezi nejCastéji citované
nové principy marketingového vyzkumu patii [45]:

rist vyznamu kvalitativniho vyzkumu,

rist vyznamu intranetu,

zmény analyzy,

nutnost neustale sledovat celkovy kontext,

integrace a interpretace informaci z vice zdroja,
rist intuice a kreativity v rozhodovani,

spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a koucovani,
sledovani implementace vyzkumu.

1.1.4 Vlivy online médii

Internet a socidlni média umoziuji diive nemyslitelné: béhem jedné hodiny si bez vétsich
problémi mize sto tisic nebo tfeba i milion lidi na celém svéte precist konkrétni informaci.
Osobni zkusenost, ktera je vyznamna pro formovani poptavky, je diky socidlnim médiim
sdilena a doplnéna o zkuSenosti ostatnich lidi.
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Roste vyznam takzvanych internetovych porovnavacu, které lidé nejprve vyuzivali pro porovnavani

cen zbozi v maloobchodnich e-shopech. Postupné je zacali vyuzivat i pfi vybéru sluzeb, jako je
napf. dovolena. Cena uz prestava byt hlavnim kritériem vybéru, dllezita a vyhledavana je recenze,
resp. prozita zkuSenost.

Internet
O vyznamu internetu pro zékazniky, tudiz také pro marketingovy vyzkum, ktery potiebuje
znat zdkazniky a jejich ptani, potfeby a poptavku, vypovida fada novych trendti v chovani
zakaznikd.

Vybrané trendy ¢eskych uzivatell internetu:

Internet v poloving roku 2011 nav$tévuje témé&F 6 milionti obyvatel CR.

Denné pouziva internet vice nez 40 % obyvatel CR.

Primérné v mésici na internetu travi vice nez 26 hodin.

Internet je predevsim zdrojem zpravodajstvi, zabavy a informaci pfi nakupu.

80 % uzivatell povaZzuje internet za nejvyznamnéjsi zdroj informaci pfi nakupu.
Nakupovani na internetu vyzkousela jiZ vice neZ polovina obyvatel CR.
Kli¢ovou roli pfi prizkumu potieb hraje internetovy vyhledavac.

Tretina obchodu na internetu probiha pres porovnavace cen.

Internetové vyhledavace a e-shopy jsou proto pro vyzkumniky a prodejce neocenitelnym
pomocnikem. Pfedstavuji dilezity marketingovy nastroj pro komunikaci, ktery dokaze
zachytit aktualni poptavku, a zaroven jsou obchodnim kanalem, jenz pomaha generovat
prijmy.

Rostouci pocet uzivateltl online médii vede mnohé firmy (samoziejmé v rdmci uspor)
k vytvareni nejriiznéjSich online priizkumi. Dotaznik umistény na webové strance nebo
distribuovany v ramci socialni sit€¢ mtize brzy vyplnit velké mnozstvi respondentd. Nesmime
vSak takto ziskané vystupy precefiovat, nebot’ nemtizeme zarucit reprezentativnost té€chto
odpovédi (to je mozné pouze v pripadé online paneld, viz nize).

Na druhou stranu je pro vyzkumniky velmi dilezity monitoring online médii a jejich
uzivatelii. Mohou tak 1épe pochopit jejich chovani, potfeby apod. Vyhodou pro vyzkum
mize byt fakt, ze uzivatelé internetu védi, ze se tak déje, ale neméni kvili tomu své chovani.

V pruzkumu Microsoftu o budoucnosti internetu a jeho podobé v roce 2020, kterého se zucastnilo
pres 10 000 uzivateld z dvanacti zemi Evropy, vyplynulo, Ze témér tretina uzivatell veéfi, ze diky
virtualnim stopam, které po sobé na webu zanechavaji, je do roku 2020 bude internet znat Iépe nez
jejich zivotni partnefi. Takrka Etvrtina respondentl byla pfesvédéena, ze jejich internetovy virtualni



