Obsah

Predmluva ke tietimu vydani 1
Predmluva k ¢eskému vydani 3
Kapitola 1
Co je to marketingovy vyzkum? 5
PATRANIi PO MARKETINGOVYCH ROZHODNUTICH 5
TRH A MARKETINGOVY VYZKUM 7
POLE INFORMACi MARKETINGOVEHO VYZKUMU 9
KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUM 10
PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU 1
ORGANIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU 13
Kapitola 2
Vyuziti 17
SYSTEM VYUZITi MARKETINGOVEHO VYZKUMU 17
PRED NAROZENIM: USTANOVENI POTREB 18
MLADI: START NOVEHO PRODUKTU 18
DOSPELOST: ZLEPSOVANI VYKONU PRODUKTU 18
STARI: VYMYSLENI DALSIHO KROKU 18
PRED NAROZENiIM: USTANOVENI POTREB 19
MLADI: START NOVEHO PRODUKTU 21
DOSPELOST: ZLEPSOVANI VYKONU PRODUKTU 24
STARI: VYMYSLENI DALSIHO KROKU N 24
Kapitola 3
Planovani marketingového vyzkumu 27
SOUCASTI PLANU MARKETINGOVEHO VYZKUMU 27
INFORMACE DULEZITE PRO ROZHODOVANI 28
CILE VYZKUMU 29
INFORMACNI REFERENCE 30

PRESNOST 32



NAVRH A METODY VYZKUMU
ZDROJE

CASOVY ROZVRH

UDRZOVANI KVALITY VYZKUMU
PRIPRAVA PSANEHO PLANU

Kapitola 4
Jak ziskat informace témér zadarmo

PROC ZNOVU OBJEVOVAT KOLO?
ZDROJE

ZDROJE ZDROJU - POHLED Z VY$3i UROVNE
PRUMYSLOVi EXPERTI

INTERNET

ONLINE DATABAZE A TRZNI UDAJE
SPECIALIZOVANA PRUMYSLOVA DATA
UDAJE O SPOLECNOSTECH

VLADNI STATISTIKY

OBCHOD A PRUMYSLOVE ORGANY
ZPRAVY MARKETINGOVEHO VYZKUMU
TISK

SEZNAMY

ROZSAH INFORMACI DOSTUPNYCH SEKUNDARNIM PRUZKUMEM
PROSTREDI MARKETINGU
GEODEMOGRAFIE
STRUKTURA A VELIKOST TRHU
DODAVATELE A ZNACKY
DISTRIBUCE A MALOOBCHODNI PODNIKANI
PRODUKTY
MEZINARODNI MARKETING
PLANOVANI, ZAZNAMENANI A VYHODNOCENI
SEKUNDARNIHO VYZKUMU

HRANICE SEKUNDARNIHO VYZKUMU

Kapitola 5

Kvalitativni vyzkum

ROZDILY MEZI KVALITATIVNIM A KVANTITATIVNIM VYZKUMEM
RESENI PROBLEMU POMOCI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

METODY KVALITATIVNIHO VYZKUMU
POZOROVANI
DISKUSNI SKUPINY

32
35
36
36
37

6

i

23827



HLOUBKOVA INTERVIEW 70

PROJEKTIVNI TECHNIKY DOTAZOVANI 71
Kapitola 6
Kvantitativni vyzkum 77
KVANTITATIVNI VYZKUM A ODBER VZORKU 77
TYPY KVANTITATIVNICH DAT 78
UROVEN MERENI 79
FREKVENCE MERENI 80
CHARAKTER RESPONDENTA 82
METODY SBERU DAT: PRIME MERENI 83
METODY SBERU DAT: DOTAZOVANI 84
VYUZITi PRODUKTU A STIMULU 86
ZAZNAMENAVANI A ANALYZA DAT 87
PROBLEMY RiZENi VYZKUMU 88
UTVARENI NAVRHU PLANU 90
Kapitola 7
Vzorky 91
VELIKOST VZORKU, CHYBA VZORKU A HLADINA DUVERNOSTI 91
UTVARENI VZORKU MALYCH POPULACI 94
STATISTICKA VYZNAMNOST 95
NAHODNY VYBER VZORKU 96
VICESTUPNOVE A VRSTVENE VZORKY 99
NAHODNE PESi VYBIRANI VZORKU 100
NAHODNE VYBIRANi VZORKU A NEODPOVIDANI 100
KVOTOVE VZORKY 101
Kapitola 8
Navrh dotazniku 103
CTYRI ZAMERY DOTAZNiKU 103
TYPY DOTAZNIKUO 103
ROZDILNE TYPY OTAZEK 104
OTAZKY TYKAJiCi SE CHOVANI 105
OTAZKY SUBJEKTIVNICH POCITO 107
SMYSL HODNOTICICH STUPNIC 107
JAK SI VYBRAT SPRAVNOU HODNOTIC[ STUPNICI 107
NUMERICKE HODNOTICI STUPNICE 108

SLOVNI STUPNICE 109



SIMALTO STUPNICE 111

URCOVANI DULEZITOSTI 112
KLASIFIKACNI OTAZKY 113
PRAVIDLA NAVRHU DOTAZNIKU 115
NA CO SI DAT POZOR PRI NAVRHOVANiI DOTAZNIKU 116
JAK NA TO, ABY DOTAZNIK FUNGOVAL 117
POSTOVNI DOTAZNIKY 118

Kapitola 9
Metody shéru dat 135
OSOBNI INTERVIEW 136

PRO A PROTI OSOBNICH INTERVIEW 136

POULICNI A DOMACI INTERVIEW 137

SPOLUPRACE A PROVADENI INTERVIEW NA VEREJNOSTI 137

OSOBNI INTERVIEW PROVADENE ZA POMOC POCITACE (CAPI) 138
TELEFONICKE INTERVIEW 138

PRO A PROTI TELEFONICKEHO DOTAZOVANI( 138

TELEFONICKE DOTAZOVANI PROVADENE ZA POMOCI POCITACE (CATI) 139
SKUPINOVE DISKUSE 140

SLOZENI SKUPINY 140

JAK ROZHODNOUT O POCTU SKUPIN 140

PLANOVANI TEMATU 140

UDALOST 141

CAS A DATUM 141

NABOR SKUPIN 141

JAK VEST SKUPINU 142
HALOVE TESTY A SHROMAZDENI 143
POSTOVNI A SAMOVYPLNOVACI VYZKUMY 144

FAKTORY OVLIVNUJICI ODEZVU POSTOVNICH VYZKUMU 144
INTERNETOVY VYZKUM 146
ZAHADNE NAKUPOVANI 147

Kapitola 10
Testovani vyrobku 149
¢EHO MUZEME VYZKUMEM PRODUKTU DOSAHNOUT? 149

VYTVARENI NAPADU 149

URCOVANI CHUTI A NAVRH PREFERENCI 150

URCOVANI VHODNYCH CENOVYCH UROVNI 151
BALENI VYZKUMU 152
TECHNIKY VYUZIVANE K TESTOVANi VYROBKU 153
METODY DOTAZOVANI 155

OMEZENi VYZKUMU VYVINU PRODUKTU 158



Kapitola 11

Vyzkumy spokojenosti zakaznika 161
PROC JE SPOKOJENOST ZAKAZNIKA TAK DULEZITA 161
KOHO SE DOTAZAT? 162
CO MERIT? 163
JAK BY MELO BYT DOTAZOVANI PROVADENO? 166
JAK BY MELA BYT SPOKOJENOST MERENA? 168
CO VLASTNE NAMERENE HODNOTY ZNAMENAJI? 170
JAK NEJLEPE VYUZIT VYZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA? 170

VYVINUTI AKENIHO PLANU, JENZ UPRAVI SLABE STRANKY A VYZDVIHNE SILNE 171

Kapitola 12

Analyza dat 173

JEDNODUCHA ANALYZA KVANTITATIVNICH DAT - UZAVRENE OTAZKY 173
JEDNODUCHA KVANTITATIVNI ANALYZA DAT

~ OTAZKY S OTEVRENYM KONCEM 178
JEDNODUCHA KVANTITATIVNi ANALYZA - CiSELNE ODPOVEDI 180
MULTIVARIACNI ANALYZA 181
MANAGEMENT ANALYZY KVANTITATIVNICH DAT 183
ANALYZA KVALITATIVNICH DAT 186
POZNAMKY O STANDARDNI ODCHYLCE,
STANDARDNI CHYBE A CHYBE VYBERU 187
Kapitola 13
Psani zprav 189
NASMEROVANI ZPRAVY 190
STRUKTURA VYZKUMNE INSTRUKCNI ZPRAVY... 191
INSTRUKCNI ZPRAVA: CLENICI STRATEGIE SPOLECNOSTI
JOE SOAP'S CHEMICAL COMPANY 191
STRUKTURA NABIDKY VYZKUMU 193
SHRNUT( 193
Uvop 194
ClEe 194
METODY 195
ANoALYZA DAT 196
PRUBEZNE ZPRAVY 196
VYZKUMNA SKUPINA 196
HARMONOGRAM 196
NAKLADY

197
POVEROVACI LISTINY 197



STRUKTURA ZPRAVY O VYSLEDCICH VYZKUMU
VYTVORENI LINIE DEJE

VYRESENi STRUKTURY ZPRAVY
TITULN( STRANA
OBSAH
SHRNUT(
Uvop
VYSLEDKY ZKOUMANI
ZAVERY A DOPORUCEN(
PREDLOHA PRO SITUACNI ANALYZU
PREDLOHA PRO STANOVENI MARKETINGOVYCH A OBCHODNICH CIL0
PREDLOHY PRO VYTVARENI DOPORUCENI
DODATKY
PRIPRAVA ZPRAVY
JAK VYTVORIT ZPRAVU, KTERA SE DOBRE CTE
TYP VYZKUMU / TEMATU
TYP DAT
PRANI ZAKAZNIKA
POZNAMKA O STYLU
V PLNE PRACI AZ DO KONECNEHO TERMINU

PREZENTACE
Kapitola 14

Primysl marketingového vyzkumu
POPTAVKA PO MARKETINGOVEM VYZKUMU
PRACOVNICI MARKETINGOVEHO VYZKUMU
PROFESIONALNi ORGANY
AGENTURY PRO MARKETINGOVY VYZKUM
AGENTURY PRO PRUZKUM TRHU V CESKE REPUBLICE

SLUZBY VYZKUMNYCH AGENTUR
VYZKUM AD HOC
PRUBEZNY VYZKUM
PUBLIKOVANY VYZKUM
SBER DAT A SLUZBY ZPRACOVAN(

KODEX PRAXE A PRAVIDLA KVALITY
Rejstrik

Obsah

198
198

200
201
201
201
201
203
203
204
207
209
212
212
213
214
214
214
214
215

216

219

219
221
222
223
224

226
226
226
227
227

228
231



