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Anotace

Diplomova prace se zabyva tématem marketingového vyzkumu a jeho realizace.

Cilem prace je vysvétlit téma marketingovy vyzkum tak, aby toto téma bylo

srozumitelné pro kazdého.

Tato prace je rozd€lena do nckolika casti. PocCatek prace se zaméiuje na
definovani, historii a informovani o marketingovém vyzkumu. Déle se seznamujeme
s informa¢nim zajisténim marketingového vyzkumu a metodami marketingového
vyzkumu. Hlavni teoretickd Céast se zabyva realizaci vyzkumu od jeho pocatku az po
zavérecnou prezentaci klientovi. Zavér teoretické Casti je zaméten na kontrolu Skoleni,
doskolovani a kontrolu tazateli a také na spravny postup ziskdvani informaci od

respondentd.
Praktickd c¢ast je vénovana dotazniku, ktery ma za tucel zjistit, povédomi o
vyzkumech, ucast na vyzkumech a také zda budou lidé ochotni spolupracovat i do

budoucna. Déle se zabyvame jeho zpracovanim, vyhodnocenim a zavérecnou zpravou.
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Annotation

This thesis deals with subject of marketing research and with his realization. The
aim is to explain the topic of marketing research, so that this topic has been clear for
everyone. This thesis is divided to a few parts. The begin of this thesis is focused to
definition, history and informations about marketing research. You are also introduce
with the informations of providing marketing research and about marketing research
methods. The main theoretical part dealing with research realization from his begining
to final prezentation to the client. The end of the theoretical part is focused on control of
training, continuation classes and monitoring of interviewers and also on correct
procedure obtaining informations from respondents. The practical part is devoted to a
questionnaire which is intended to determine awareness of research, participation in
research and whether people are willing to cooperate in the future. This thesis is also
focused on the processing and evaluation questionnaires, which show how is research

carried out in reality.
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UVOD

Vyzkumy, témata, se kterym se setkavame kazdy den na internetu, v tisténych
médiich a také v televizi. Témata, ktera nas obklopuji a poskytuji nam nové a nové
informace o tématech ve vyzkumech zkoumanych. Informace o nazorech, zkusenostech,
koupéschopnosti a i dalSich tématech jsou na dennim pofadku a nikdo si jiz bez
vyzkumt nedokéze zivot ani predstavit, mytus ¢i pravda?

Hlavnim cilem této diplomové prace je ukazat téma realizace marketingovych
vyzkumu a jeji kompletni problematikou jak teoretickou, tak praktickou. Dale nastinit
toto téma a vysvétlit ho i ¢lovéku, ktery nikdy v tomto oboru nepracoval, nikdy o
vyzkumu nic neslysel, ale také i pro osobu, kterou toho téma zajima. Informaci o tomto
tématu je jiz mnoho, pfesto tato prace by méla mit za ukol vytvofit novy koncept o této
problematice s ptidavkem informaci, které jsou z vlastnich zkuSenosti ve vyzkumné
agentufe Median, s. r. 0., kterd se zabyva riznymi druhy vyzkumi, ale také vyzkumy
s marketingovou tématikou.

Diplomové prace je rozdélena do dvou ¢asti a to teoretické a praktické, kazda
¢ast ma svoji podstatu a diilezitost, kazda je zamétena na téma ,,vyzkum* a kazda nés o
tomto tématu informuje. Teoretickd Cast je zaméfena na poskytnuti informaci o celém
priabéhu vyzkumu, informace o jeho vyznamu, historii, metodach vyzkumi a hlavné
celé jeho postupné realizaci, kterda je nezbytnym néstrojem pro vytvoreni kvalitniho
vyzkumu, ktery je pro zadavatele (klienta) nezbytnym vysledkem své objednavky, ktera
byla zhotovena organizaci, kterd vyzkumy vytvafi.

Teoretickéd ¢ast vénovana realizaci ndm ukazuje, jak ziskdvat data pro vyzkum,
jak je analyzovat, jak data spravné zpracovavat a také jak je prezentovat. Prezentace,
op¢t jedno z velmi dilezitych témat, které jsou nezbytné pro spravné dokonceni celého
procesu, nebot’ bez spravné prezentace muze dojit k naprosté zméné dat a objasnéni
hypotéz miiZze byt naprosto odlisné od toho, na co jsme se ve vyzkumu zaméftili. Konec
teoretické prace je zaméien na to, jak spravné dotazovat, co by mél kazdy operator
dodrZzovat pfi své praci, aby data byla spravna, takova jaka jsou potfebnd pro spravné
zpracovani vyzkumu. Jak se chovat, jak dotazovat, jak spravné pokladat otazky, aby na
n¢ bylo pfesné odpovézeno a také posledni Cast teoretické Casti a to kapitola zamétena

na spravné Skoleni, pfeskolovani a pravidelna kontrola osob, které ziskavaji potiebné



informace pro vyzkum. Jak jsou Skoleni dilezitd, co je potieba na Skoleni naucit nové
operatory, jak jim informace vysvétlovat a také je informovat o dilezitosti vyzkumi,
pro¢ dané vyzkumy agentura déla, néco o jeji historii, o vedeni a nejdilezitéjsi Cast
dobie je ptipravit na projekt, ktery bude jejich praci pro budouci chvile, co smi a nesmi,
co mohou a nemohou sdélit, jak se chovat a jak spravné¢ dotazovat. Pro vyzkumy je
samotné Skoleni velice dulezitou ¢asti, nebot’ bez dobrého Skoleni nejsou dobra data,
nejsou dobré vysledky a neni dobré financni ohodnoceni, proto je velice dilezité
pracovniky vyborné vyskolit, vSe poctivé vysvétlit a pravidelné jejich cinnosti
kontrolovat, abychom se vyhnuli pfipadnym problémim s nepochopenim otazek,
S problémy v ziskavani informaci od respondentii, problémy se Spatnym dotazovanim a
také napt. problémy se Spatnymi pracovniky pro ziskavéani informaci od respondenti,
proto je se touto problematikou tato prace zabyva a informuje o tom, jak by to mé¢lo byt
podle stanov SIMARU.

Praktickd cast byla vytvofena za ucelem ukazky vysledkti dotaznikd, které
nejsou bézné poskytovana v médiich a jinych sdélovacich prostfedcich. Informace,
které se nezabyvaji vyzkumnymi tématy, ale samotnym vyzkumem a nézory, zkuSenosti
a pocity z vyzkumi mezi lidmi. S tim, ¢im se bézn¢ v zivoté nesetkavame. S vysledky,
které nam ukézi nové informace, které jsou pfimo zamétené na zjisténi informaci o tom,
jak lidé na vyzkumy hledi a jaky maji na né nazor, nebot’ se stale ukazuji v médiich
vysledky, jak dopadly vyzkumy a mélokdy se ukéaZe, jak na vyzkumy lidé reaguji, coz je
velice zajimavé téma, které je v praktické ¢asti této diplomové prace objasnéno.

Tato Cast je zaméfena na pfimou ukazku dotazniku a techniky dotazovani
prostfednictvim papirového dotazniku, ktery byl v né&kolika dnech zaslan dvéma
odliSnym cilovym skupindm a to studentim vysokych Skol a pracovnikii vyzkumné
agentury Median, s. r. 0. VS studentll nebot’ maji vieobecné povédomi o vyzkumech a
také vi, pro¢ jsou vyzkumy v dnesni dobé tak dilezité a pracovnikim Medianu, s.r.o.,
kteti jsou osobami zpraxe. Obéma cilovym skupindm byla pifedem vysvétlena
dilezitost prizkumu, za jakym ucelem je prizkum provadén a také jim byla zaruCena
naprostd anonymita vSech odpovédi, kterd v dotazniku poskytnou pro zpracovani
praktickeé cCasti této diplomové prace. Hlavnim cilem tohoto prizkumu bylo zjisténi
povédomi dotazovanych osob na jejich povédomi o vyzkumech. Zda vyzkum nékdy

délali, jestli by se ho chtéli tcastnit i do budoucna a co si mysli o osobach, které
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informace pro vyzkum od respondentl ziskavaji, coz je velice zajimavé téma, které je
V dnesnich dobach méné casté, ptesto mnohem vice zajimavé. Hlavni pfedem vytvorené
hypotézy: ,,Lidé jsou ochotni vyplilovat dotazniky. Lidé védi, pro¢ se vyzkumy d¢€laji,
za jakym ucelem a také si mysli, ze tazatelé jsou profesiondlové na témata, na ktera se
ptaji. Lidé maji vSeobecné povédomi o vyzkumech.“ byly diky datim ziskanych od
téchto cilovych skupin potvrzeny a doplnény o nékolik dalSich zajimavych informaci
v praktické ¢asti uvedenych. Byly doplnény o grafy, které znazornuji odpovédi u obou
cilovych skupin na dané otazky, kazda otdzka ma sviij graf a tabulku, kterd ukazuje
procentudlni zastoupeni odpovédi na polozenou otdzku s dopliujicimi informacemi,
které kompletni vysledky u kazdé otazky vysvétluji a poméiuji ob¢ cilové skupiny.
Grafy tedy celou ¢ast doplituji, dokresluji a jednoduSe a pfesné celé procento odpovédi
vysvétluji. Prakticka cast byla tedy pfimo vénovana vyzkumu, ktery je hlavnim cilem
celé diplomové prace. Ukazka toho, jak se to d€la v praxi a informace, které jsou

mnohem mén¢ publikované na rozdil od standardnich vysledkti z vyzkumt.
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1. MARKETINGOVY VYZKUM

1.1. Definice

Vyzkum trhu si mizeme definovat jako disciplinu, ktera ma velice dlouhou
historii. Zahrnuje nékolik riznych védnich obort jako napf.: sociologie, informatika,
statistika, matematika a dalsi. Pojem marketingovy vyzkum se rozdéluje do nékolika
¢innosti, které nam pomahaji vykonat tento vyzkum, jako jsou napt. sbér dat, ktery
slouzi k ziskdvani informaci od obyvatelstva pro vyzkum potiebny. Hlavnim cilem
analyzy je vyuziti riznych metodologickych fad védeckych obori, napt. matematika a
statistika. Mezi dal$i ¢innosti marketingového vyzkumu patii zobecnéni, které¢ zahrnuje
hypotézy. Ty jsou nepostradatelné pro vykonani jakéhokoliv marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je jedine¢ny, nebot’ informace, které se ziskavaji, dostava pouze
spole€nost, ktera si vyzkum zadavd pro zpracovéani vyzkumnou agenturou. Ma také
vysokou vypovidajici schopnost, diky tomu, Ze se vyzkumna agentura mize piimo
zamg&fit na urcitou konkrétni skupinu ucastnikl (respondentti) vyzkumu. Dale ho také
provazi nékolik dalSich dopliikovych faktord, jako je cena a naro¢nost tohoto vyzkumu,
profesiondlni a pravidelnd kontrola osob vyzkum provadé¢jicich a také metody jeho

uskutecnéni a predpokladany Cas realizace.

Marketingovy vyzkum se musi vzdy provadét podle urcitych a piedem
stanovenych pravidel, které garantuji objektivnost a systemati¢nost dané¢ho vyzkumu.
Pro zajisténi opravdu objektivnich vysledkl tohoto vyzkumu je dobré vysttidat nékolik
metod sbéru informaci a jejich vzijemné porovnani, nebot” je jasné, Ze nikdy nejsou

vysledky vyzkumu stoprocentni. (Kozel R., Mynafova L., Svoboda H., 2011, s. 12-14)
Marketingovy vyzkum se neomezuje jen na vyzkum trhu. I kdyz trh je

nejvyznamnéjsi aplikace marketingového vyzkumu, existuji i dalsi, jako napt.: vyzkum

pramyslového (instituciondlniho) trhu, vyzkum konkurence, vyzkum jednotlivych
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soucasti marketingového mixu, vyzkum prodeje, vyzkum image, vyzkum zahrani¢nich

trh. (Maly V., 2008, s. 6-7)

»Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani,
analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reseni ruznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. *“ (Tamtéz, s. 6)

1.2. Vymezeni marketingového vyzkumu

,,Marketingovy vyzkum je chdpan jako funkce, kterd spojuje spotiebitele,
zakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci
uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych prilezitosti a problemiu k tvorbe,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci. Monitorovani marketingového usili a
K zlepSeni, pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti reseni techto problémii, vytvari metody pro sbeér
informaci, vidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje poznatky a

Jjejich disledky. “ (Simova J., 2005, s. 11)

Marketingovy vyzkum mé za snahu poskytnout informace k problému, ktery se
snazi zadavatel vyfesit, dat tedy rady marketingovych manazeriim, na co si maji davat
pozor, jak se maji chovat a jak reagovat na rizné hrozby a moznosti zisku. Zahrnuje
planovani samotného vyzkumu, dale jeho realizaci, sbirani dat, které slouZi

K vypracovani zpravy pro objasnéni potiebnych otazek. (Tamtéz, s. 12)

Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu:

VeétSina marketingovych vyzkumi je provadéna za Gcelem ziskdni potifebnych
informaci pro vyjasnéni problému, ktery se snazi vyfeSit zadavatel. Jde tedy o
aplikovany vyzkum. MiZze byt proveden jako zdkladni vyzkum, ktery se snazi o

vyfeSeni dané problematiky, ale neddva zadna mozna fesSeni.
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Marketingovy vyzkum muzZe byt provadén v riuznych oblastech:

Celkova analyza trhu: tato analyza mlze zaméfit situaci nejenom aktualni, ale
také situaci budouci, nebot’ se stale méni a vyviji. Dale poskytuje informace o trhu, at’
jiz jeho velikost, nebezpecnou konkurenci, dalsi vyrobky na trhu.

Vyzkum zakaznika: jde o zjiSténi zajmu spotiebiteli o znacku, jejich
zkuSenosti, jejich komentare, nazory, postoje a poznatky, pravidelnost nakupovani,
sledovanost reklam apod. Pouzivaji se zde rizné psychologické techniky, sociologické
poznatky ¢i rizné védecké discipliny.

Vyzkum konkurence: tento vyzkum se zaméfuje na ziskani informaci o
konkurenci. Jak se lidé koukaji na rizné jiné konkurencni znacky, jak si v§imaji jejich
reklam a jak je reklamy ovliviiuji, dale ceny a spokojenost u konkurence.

Vyrobkovy vyzkum: tyto vyzkumy jsou nejvice pouzivany pied zahajenim
nové znacky, pred produkci novych vyrobki. Jde o vyzkum zaméfeny na hodnoceni
obalu, velikosti, zkuSenosti, kvality, ceny, popf. chuti. Také porovnéani s dalSimi
firmami a jejich vyrobky, hodnoceni obsahu, reklamy na dany vyrobek ¢i jiné
propagace.

Cenovy vyzkum: jde o zameéfeni na citlivost zdkaznika viuci cené, jeho
maximalni mozna nabidka. Déle pfedpokladand cena vyrobku podle spotiebitele, také
porovnani s jinymi vyrobky na trhu a jejich ceny.

Vyzkum reklamy: tento vyzkum se rozd€luje do 2 dalSich vyzkumi, kterymi
jsou reklamni vyzkum a medialni vyzkum. Reklamni vyzkum se provadi pted realizaci
reklamni kampané pro zjisténi potfebnych podkladi, informaci potiebnych pro jeho
realizaci. Medidlni vyzkum, zamé&feni na zjiSténi z4jmu a sledovanost danych médii, at’
Jiz sledovani televize, poslechovou radia ¢i pravidelné nebo nepravidelné Ctivosti novin,
u cilovych skupin zvolenych v daném vyzkumu.

Vyzkum image: vyzkum, ktery je zaméfen na povédomi respondentt,
spotfebitelt na vyrobek ¢i firmu, jeji kvalitu, jeji vyrobky, loga a dalSich véci spojenych
s tvofrenim dobré image. V tomto vyzkumu se pouzivaji piedev§im techniky

psychologického vyzkumu.
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Vyzkum prodeje: vyzkum, ktery je zaméfen na planovani prodeje, na rozlozeni

prodeje, jeho pravidelnost a nejefektivnéjsi vlozeni na trh. Zabyva se zdjmem
spotiebitele o dany vyrobek v riiznou dobu at’ jiz podle ¢tvera ro¢nich obdobi ¢i podle
obdobi krizi atd.
Vyzkum priimyslového trhu se provadi ve dvou oblastech, kterymi jsou business-to-
business a pramyslovy vyzkum. Jde o vyzkumy chovani organizaci a riznych podnik,
jejich motivace, jejich rozhodovani, mysleni, znalosti a postoje. Business to business je
vyzkum, ktery je pfimo zaméien na podnikatele a na jejich potiebné spottebni zbozi.
Primyslovy vyzkum je vyzkum, provadény v primyslovych odvétvich, ktery je
zaméfen na potfebné soucastky, ingredience, materialy, polotovary, technologie ¢i
pottebné stroje.

Prognosticky vyzkum: zkouma budouci stav poptavky a dynamiku trhu.

Vyzkum zahrani¢nich trhi: velmi naro¢ny a nadkladny vyzkum, zamétuje se na

vyzkum zahraniénich trhi ve stejné kvalité, jako vyzkum trhi v CR. (Tamtéz, s. 17-20)
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2. NECO Z HISTORIE VYZKUMU

Pokud se podivame opravdu hluboko do historie, tak prvni informace o
marketingovém vyzkumu je zaznamendna jiz vroce 1703, nebot pravé vtomto
zminéném roce bylo pouzito statistickych podkladi pii zkoumani vybavenosti zamku
riznymi druhy topnych téles. V této dobé jeste slovo marketing v pravém slovu
neexistovalo. Rok 1820 pfinasi modernizaci do vyzkumu, a to zavedeni jednani do

vyzkumu a také pouziti soucasné statistiky.

Rok 1824 se povazuje za pocatek pouzivani nové moderni metody ,,straw polls*
neboli slama vétru. V té vyzkumnici vyuzivali dlouholeté znalosti zeméd¢€lct, mezi
nimiz tradovala ,,povéra“, ze pokud zeméd¢lec vyhodi do vzduchu kus ¢i trs travy pfi
vétru, je velice jednoduché urcit, odkud vitr vane.

V letech 1823-1824 bylo provedeno prvni empirické Setfeni v USA na téma
chovani voli¢t. Nejvétsi zlom, tedy i1 velky rozvoj, ptisel v roce 1893, kdy byl vymyslen
novy prukopnicky termin pro marketingovy vyzkum, a to statistickd odchylka jevu,
kterou do marketingového vyzkumu piinesl Karl Pearson.

1841 je zaveden pojem Focus Group, ktery zavadi do marketingového vyzkumu
Robert K. Merton. Od téchto let mizeme fict, ze marketingovy vyzkum pouziva nové a
nové metody. Ty jsou vice modernizovdny, upravovany a pouzivany v dneSnich
pruzkumech a vyzkumech marketingového zaméteni.

Rok 1911 ptinesl prvni odvétvovy prizkum, ktery byl proveden v oblasti
zemé&délstvi. Charles Coolidge Parlin byl také prikopnikem terminu ,,nas§ zakaznik, nas
pan®“, ktery je pouzivan dodnes. Diky nému se zacaly prizkumy mnohem vice
orientovat na samotného zékaznika, na jeho potteby a pozadavky.

1914 - byla vytvorena prvni certifikacni instituce, které nesla originalni jméno
The Audit Bureau of Circulations jako certifika¢ni instituce, ktera ovétovala jevy
ziskané z marketingovych prizkumi a Setfeni.

V roce 1932 se objevila ,,Likertova Skala“, ktera se zaCala pouzivat ve vSech
marketingovych vyzkumech, nasledné v roce 1936 vznikl ,,Galuptv vyzkum®. MlzZeme
tedy fict, Zze pouzivany termin marketingovy vyzkum je zaveden jiz od roku 1965.

(Cichovsky L., 2010, s. 17-18)
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3. ETICKE ASPEKTY REALIZACE MARKETINGOVYCH
VYZKUMU

3.1. Etické kodexy

Etické kodexy jsou kodexy, které stanovuji konkrétni pravidla, které musi kazda
vyzkumna agentura dodrzovat, aby mohla provést marketingovy vyzkum. Ta jsou
pravideln¢ aktualizovana a vydévana narodnimi a mezindrodnimi asociacemi s cilem
dodrzovat dobré mravy pfi dotazovani, tedy pii realizaci samotného vyzkumu. Pokud je
agentura Clenem jakékoliv asociace, mize a nemusi kodexy dodrzovat, nebot’ je to
dobrovolné. Pro dobré jméno své agentury, firmy nebo organizace, které se
marketingovych vyzkumem zabyvaji je Clenstvi v asociaci nejenom piinosné, ale diky
dodrzovani vSech etickych kodexii velmi prospesné pro kvalitni a vynosny chod firmy.
Pokud se zamétuje pfimo na jednotlivé kodexy, je dilezité zminit si Upln€ prvni kodex,
ktery byl publikovan v roce 1948 ESOMAREM (European Society for Opinion and
Marketing Research), tedy evropskou spolecnosti pro vyzkum vetejného minéni a trhu.
Dale byly vydany 1 dalsi kodexy, které byly vydany jinymi organizacemi jako napt. ICC

(International Chamber of Commerce), mezinarodni obchodni komorou.

V roce 1976 bylo obéma zminénymi spolecnostmi rozhodnuto, ze je zbytecné,
aby existovaly kodexy dva. Proto byl vytvofen jeden mezinarodni kodex, ktery hned rok
po vytvoteni (v roce 1977) nabyl platnosti. Tento kodex byl nazvan: Mezindrodni kodex

ICC/ESOMAR kodex. (Maly V., 2008, s. 128-129)

., Tento kodex stanovuje zdkladni zasady, kterymi se musi ridit vSichni, kdo
provadeji nebo vyuzivaji marketingovy vyzkum, at uz jednotlivci nebo organizace. "

(Tamtéz, s. 129)

Pfijeti tohoto mezinarodniho kodexu je pro kazdého oficidlniho Cclena
ESOMARU povinné¢ dodrZzovéani je povinné i1 pro piijeti do jinych ndrodnich a

mezinarodnich organizaci, které tento kodex pfijaly v platnost a slibily jeho dodrZovani.
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Kazdé poruseni tohoto kodexu je prozkoumavano piredem stanovenych organem dané
zemé, ve které doSlo k poruseni kodexu a po proSetieni poruSeni je provedeno
kompletni vyhodnoceni, které je posilano ICC a ESOMARU, ktery uz provadi ptipadné
kroky k pouceni a potrestani dané organizace.

Diky novym a novym vyzkumiim bylo pozd¢ji rozhodnuto o tom, Ze je potieba
aktualizovat kodex, doplnit ho o novéjsi informace, proto se nakonec rozhodlo vytvofit
uplné novy kodex.

Tento obsahuje na rozdil od staré predposledni verze kodexu etické a obchodni
zasady, kterymi by se méli fidit organizace zabyvajici se marketingovymi vyzkumy.

(Maly V., 2008, s. 128)

3.2. Etické kodexy (vyzkum versus respondent)

Hlavnim kodexem, ktery musi kazdad organizace zabyvajici se marketingovym
vyzkumem dodrzovat, je to, ze za oficidlni marketingovy vyzkum se nesmi vydavat
7zadna jind Cinnost jako napf. prodej zbozi, nabizeni konkrétni sluzby apod., nebot’
kazdy respondent ma pravo na bezpeci, pravo volby, pravo soukromi, pravo byt

informovan a pravo na anonymitu.

Pravo na bezpeci — respondent nesmi byt diky ucasti na vyzkumu nijak
psychicky ¢i fyzicky zatéZzovan.

Pravo volby - respondent se mize sam rozhodnout, zda si najde Cas na
zucCastnéni se vyzkumu ¢i ne, respondent nesmi byt nucen, neni to jeho povinnost, je to
jen dobrovolny souhlas s dotazovanim.

Pravo na soukromi — musi byt vZdy zachovano, samoziejm& to vZdy neni
mozné dokonale, nebot’ napf. samotné zavolani do domacnosti je jiz vpad do soukromi.

Pravo byt informovan — tazatel by mél znat, kdo je zadavatelem vyzkumu, jaky
je cil vyzkumu, ale samoziejmé ne vzdy, nebot’ v nékterych ptipadech muize predbézna
informovanost zpusobit nekvalitni nebo ovlivnéné vysledky, proto je dobré v nékterych

ptipadech poskytnout doplitujici informace respondentovi az po skon¢eni dotazovani.
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Pravo na anonymitu — dotaznik musi byt anonymni, tazatelé podepisuji
dokumenty o zdkazu poskytovat nebo néjak zneuzit kontakty, které jsou poskytnuté

k G¢elim vyzkumu. (Tamtéz, s. 130 — 131)

3.3. Etické kodexy (vyzkum versus zadavatel

Pfed samotnym uskuteénénim vyzkumu musi zadavatel od organizace, ktera se
vyzkumy zabyva, dostat velké mnozstvi informaci, jako napt. jaké metody budou
pouzity pro dany vyzkum, jaka je GspéSnost a pfesnost informaci z vyzkumu ziskanych.
Zadavatel nesmi byt informovan zmatené, nesmi dostat nepravdivé informace, které mu
poskytnou vSechny potiebné informace pro objasnéni hlavni otazky, kterda ma byt ve

vyzkumu vyfesena.

Vyzkumna agentura musi brat v potaz, Ze totoznosti zadavatele, pokud v dotazniku neni
zadano jinak, musi byt anonymni, také vysledky vyzkumu jsou majetkem zadavatele,
proto neni mozné, aby tyto informace byly poskytnuty bez ptfedchozi domluvy se
zadavatelem nebo zvetejnény napt. vyzkumnou agenturou. Také je velmi dilezité, aby
pfi doplilovani informaci pro uskute¢néni vyzkumu pfislusna organizace, ktera ma
vyzkum vypracovat pfiznala, Ze neni schopna vyzkum realizovat, napt. pokud je
vyzkum moc narocny nebo pokud organizace nema dostatecné mnozstvi pracovniki.

(Tamtéz, s. 128-133)

3.4. Profesionalni povinnosti a zodpovédnost vyzkumnika

Vyzkumnik musi dodrzovat také urCité povinnosti a zodpovidat za jejich
dodrZovani. Jsou to naptiklad tyto: vyzkumnici nesméji kritizovat ¢i vytvaret pomluvy
vi¢i jinym organizacim, musi zajistit ochranu vSem dokumentim spojenym

s vyzkumem, at' jiz telefonni c¢isla respondentd nebo také dalsi dokumentace
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s vyzkumem spojené. Vyzkumnici nesméji vytvoreny a schvaleny vyzkum doplnit o

nevyzkumné ¢innosti, jako jsou napft. rizné nabidky zbozi, sluzeb apod.

Déle je dulezité, aby vyzkumnik klientovi poskytl vSechny technické detaily,
které jsou se zadanym vyzkumem spojeny. Musi dovolit zadavateli moznost kontroly
respondentovi (napf. adresy nebo ptijmeni). Vyzkumnici jsou také povinni informovat
zadavatele o tom, Ze existuje eticky kodex, podle kterého se musi fidit kazda

organizace, ktera se vyzkumy zabyva. (Tamtéz, s. 133-135)
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4. INFORMACNI ZAJISTENI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

4.1. Zdroje informaci

vvvvvv

neni vyzkum, proto jsou informace pro vyzkum maximaln¢ dilezité. Abychom

informace ziskaly a také je dobfe pouzili, musime nejdiive ziskat potfebna data.

Prvotni informace marketingovy vyzkum ziskdva zriiznych databéazi, at’ jiz
ziskanych od klienta, zakoupenych databdzi nebo databadzi vytvofenych samotnou
organizaci, ktera se vyzkumem zabyva, z pifedchozich marketingovych vyzkumi.

(Kozel R., Mynatova L., Svobodova H., 2011, s. 50)

Vyzkumnici maji k dispozici data z kvantitativnich i kvalitativnich vyzkumd,
informace primarni, interni ¢i externi. V marketingovych vyzkumech se pracuje
s dvéma zakladnimi zdroji dat, kterymi jsou data primarni a data sekundarni.

Priméarni data nikdy nebyla nijak zvefejnéna, jsou velice aktudlni a konkrétni. Ta
jsou oproti datim sekundarnim velice nédkladnd, ziskavaji se také velmi pomalu.
Primérni informace obsahuji uplné¢ novéa data, ktera se ziskdvaji vzdy za nékterym
specialnim Gcelem, proto jsou vyzkumy, pfi kterych jsou vyuzivané primarni informace,
délany na miru, podle vSech pfani a pozadavkil klienta, kterému patii vSechna
pozadovana data.

Pted zacatkem kazdého vyzkumu si musime Casto promyslet, ktera data budeme
pro vyzkum pouZivat, pokud je nckterd moZnost pouzit sekundarni data, nikdy je
nevahame pouzit. Pokud sekundarni data nejsou k dispozici, zafindme s pifipravou
primarnich dat pro nas vyzkum.

Sekundérni informace jsou informace, které byly diive pfipraveny pro néktery
jiny projekt a jsou stale aktudlni a mozné k pouziti. Podle toho, jak jsou ziskand data
prezentovana, mtizeme informace rozdé¢lit do kategorii numerickych, textovych a

ostatnich. Numerické informace jsou ziskavany z riznych ¢iselnych pohledt nebo také
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ze statistickych dat. Textové informace ziskavame ze slovnikli, dokumentt, katalogt,
které jsou dobré k pozorovani a srovnani dat. Ostatni informace, které nejsou ani ¢islem
ani psanym slovem, jsou informace, které¢ obsahuji multimedialni data. (Tamtéz, s. 50-

57)

Sekundérni informace ziskavame z riznych zdroja. Nejlepsi a nejkvalitnéjsi, pro
firmu také nejlevnéjsi jsou vlastni interni data. Tato jsou ziskana za dobu aktivni prace
organizace. Také je mozné sekundarni data ziskat z externich zdroji, které jsou bud’
poskytované zadavatelem, nebo nabizené na trhu jinymi organizacemi. Jako interni data
si mizeme zminit naptiklad objednavky, udaje o reklamacich, prodejnich statistikach
nebo také tdaje o zdkaznicich.

Externi data mohou byt ziskdny z denniho a odborného tisku, databank,

literatury a dokumentace nebo také védeckych zprav. (Kozel R., Mynéfova L.,

Svobodova H., 2011, s. 51-57), (Maly V., 2008, s. 15-25), (Simova J., 2005, s. 43-48)

., Iyto zdroje tak Setvi cas i penize, protoze jsou po ruce.“ (Maly V., 2008, s. 23)

Informace =ziskané zvyzkumt, které jsou vypracovany vyzkumnymi
organizacemi, musi byt vZdy spolehlivé, validni, rychlé a relevantni. Kvantitativni
informace jsou informace, které jsou dobie méfitelné, ziskdvame je z dat, které maji
Ciselny charakter. Kvalitativni informace jsou udaje, které jsou méfitelné. Spolehlivé
informace jsou informace, které ziskdvame za pomoci stejnych metod a vzdy ziskdme
stejné vysledky. Validni jsou informace, které vyjadiuji takové udaje, o které mél klient
zajem, bez Zadnych chyb. Informace musi byt velmi rychlé, aby bylo v zavérecné
zpraveé jasné to, ze informace jsou aktualni pro dané téma, situaci, vyrobek apod.
Relevantni informace jsou informace, které se vztahuji k feseni aktudlniho problému.

(Kozel R., Mynatova L., Svobodova H., 2011, s. 51-57), (Maly V., 2008, s. 15-
25), (Simova J., 2005, s. 43-48)
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. Informace predstavuji usporadand data, jez miizeme koupit v podobé studii
nebo je zpravidla najdeme ve vystupnich tabulkdach a grafech. Z informaci Ize dospét i
K soudnému pochopeni souvislosti, které manazerim umozZiiuje reagovat na vyvoj
predevsim ve strategické roviné, pak mluvime o znalostech. “ (Kozel R., Mynéarova L.,

Svobodova H., 2011, s. 50)

4.2. CRM systémy jako zdroje marketingovych dat

VV CRM neboli Customer Relationship Management jde o spojeni zakaznika jako
nakupujiciho ¢i odbératele s firmou, dodavatelem sluzby ¢i vyrobku. Diky systému
CRM se firma muize 1épe orientovat na jednotlivého zdkaznika, na rozvijeni spole¢nych
vztahli. CRM se zabyva shromaZd'ovanim dat a informaci o zakaznicich, jako jsou
postupné popisy vSech kontaktd mezi zdkaznikem a dodavatelem, kompletni prib&h
kazdého vzajemného kontaktu a jeho pfesny popis, vSechny potiebné udaje o

zakaznikovi (jeho potieby, zvyklosti, zadosti atd.). (Tamtéz, s. 58-60)

., V' podnikové praxi je pojem CRM casto chapany ve velmi zjednoduSeném
pojeti, napriklad jako informacni technologie, softwarovy produkt, telefonicke,
zdkaznické a servisni centrum, systém rizeni obchodnich zastupcu nebo komunikacni

kanal se zakazniky. CRM je souhrnem vsech téchto aktivit. “ (Tamtéz, s. 58)

Jako informaéni zdroj pro CRM miZeme povaZzovat ucetni oddéleni,
ekonomické oddéleni ve firmé€, déale vnitropodnikovou evidenci. V kart¢ zakaznika
CRM eviduje nékolik udaji jako napf. finan¢ni udaje, specifické udaje, udaje o

ucastnicich trhu a také nékteré dopliikové informace. (Tamtéz, s. 58-60)
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5. CiM SE LISI MARKETINGOVY VYZKUM OD
ZAKLADNIHO A APLIKOVANEHO VYZKUMU

Kazdy vyzkum je jiny, a piesto jsou si v n€kterych vécech tolik podobné az
totozné. Pokud si budeme porovndvat zminované vyzkumy, musime si nejdfive vymezit

obsahovou strukturu vyzkumu, aby bylo zfejmé, ¢im se vyzkumy od sebe lisi.

5.1. Zakladni a aplikovany vyzkum

Zakladni i aplikovany vyzkum se fidi pfesn¢ danou strukturou. Nejdfive je
dalezité vytvofit si precizni zpracovani celého projektu vyzkumu, ve kterém budou
vSechny informace s vyzkumem spojené, dale ¢asové harmonogramy, kdo se bude ¢emu
vénovat, kolik ¢eho potfebujeme, jakou metodu pouzijeme apod. Velmi dulezité je
stanovit si cil vyzkumu, kterého se budeme snazit dosdhnout a podle toho dale ve
vyzkumech pokracovat a pripravovat presné postupy. Provedeme stavovou analyzu,
tedy probadame potiebné podklady: literaturu, pracovni zaznamy ¢i pracovni vykazy,

zapisy z akci a podobné zdroje.

Dale si pfi téchto druzich vyzkumu stanovime vyzkumnou hypotézu, kterou se
budeme po celou dobu snazit potvrdit. Ta nas bude po celou dobu vyzkumu neustale
zajimat a bude pro nas primarnim klicem. Stanovime si pfesny plan celého vyzkumu
krok po kroku a také ptipadné nahradni plany. Velice dileZité je stanovit si metody,
které budou ve vyzkumu vyuzity, zda bude proveden predvyzkum ¢i pilotdz, zda bude
uplatnéna kvalitativni ¢i kvantitativni metoda vyzkumu, kolik tazateli bude do
vyzkumu zapojeno, v jakych oblastech apod. Po dokonceni ziskdvani dat od
respondentti je velice dilezité informace z dotaznikli zpracovat do pozadovaného tvaru
a také je pfipravit pro interpretaci. Porovname predem vytvorené hypotézy s daty
ziskanymi z vyzkumu a zjistime, nakolik byl vyzkum G¢inny a zda neni potieba provést

néjaké dalsi Setfeni. Navrhneme zavér a ptipravime informace k publikaci. Budou
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pfedneseny klientovi na schiizce potradané k prezentaci vSech =ziskanych dat
Zpracovanych v zavérecné zpraveé. Mlize byt obohacena prezentaci, ptesnymi definicemi
a také pfipadnymi dopliujicimi informacemi o vyzkumu (pribeh vyzkumu, sledovana
oblast vyzkumu, problémy ve vyzkumu a podobnd témata se zpravou spojena.

(Cichovsky L., 2010, s. 20)

5.2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum patii mezi aplikované vyzkumy, které jsou piedem
orientovany na ziskéni, zpracovani a vyhodnocovani potfebnych dat pro urcité druhy
subjektl, které tento typ vyzkumu vyuzivaji pro vlastni realizaci, jako jsou napf.:
zivnostnici, organizace at’ jiz ziskové ¢i neziskové apod. Pfesto se tento druh vyzkumu
od klasického aplikovaného a zdkladniho vyzkumu velice lisi, proto si v nasledujicich
fadcich popiSeme strukturu kazdého z nich, aby bylo zifejmé, ve kterych castich se
vyzkumy od sebe li$i a které ¢asti jsou stejné a nepostradatelné pro kazdy vytvoreny

vyzkum at’ jiz marketingovy, zakladni ¢i aplikovany.

Marketingovy vyzkum ma strukturu. Jeho prvni je velice dulezité
v marketingovém vyzkumu identifikace manaZerského problému, jako je napf. problém
s prodejem vyrobkl, propagace nového vyrobku na trhu, spokojenost s dosavadnimi
sluzbami, kvalita sluzeb ¢i produktd stavajicich, dostupnost sluzby a jeji
koupéschopnost, ucinna ¢i netcinna reklama, feSeni problému apod. Vypracujeme
stavovou analyzu problematiky. Specifikujeme si, jaké informace jsou pro vyzkum
potiebné, jaké zdroje informaci mame, kde budeme informace ziskavat. Dale si musime
identifikovat cile marketingového vyzkumu, ktery mize byt takika jakykoliv, jako napft.
informace o tom, jak dosdahnout toho, aby na$ vyrobek byl co nejvice prodejny, aby
zakaznici kupovali pravé tento vyrobek a neobraceli se ke konkurenci. Musime
zpracovat kompletni projekt marketingového vyzkumu v rezimu logickych ramct, jako
napi.: ¢im se ve vyzkumu zacne, jaka kategorie bude oslovena, v kterych krajich je

v

vyzkum nejpodstatnéjsi, jaké informace budou nejvice podstatné pro naSe zavery.
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Velice dilezitd je samotnad realizace pretestu, kdy si ovéfime pouzivanou
metodologii na urcitém souboru respondentl. Ve vétSing piipadi byva soubor o
velikosti né€kolika osob, takovato mensi skupiny obsahuje cca 3-8 osob. Déale musime
pretest vyhodnotit a zjistit, zda jsou techniky vyzkumu ty spravné pro zjisténi
potiebnych informaci, pfipadné¢ metody zménit. Musime realizovat vyzkum, abychom
ziskali potiebnd data a ta také po jeho skonceni vyhodnotili do pozadovanych tvart, pak
vytvatime manazerské rozhodnuti. Tato rozhodnuti a jejich dopady a dosahy musime
ov¢rit marketingovym pretestem. Jako posledni ¢ast struktury marketingového vyzkumu
je vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

Bohuzel v dnesni dob¢é se marketingové vyzkumy velice zamétuji s vyzkumy
sociologickymi a demografickymi v médiich, stava se to ¢asto v obdobi mezi volbami a

v dobé volebnich kampani. (Cichovsky L., 2010, s. 19-20)
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6. METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1. Typy marketingového vyzkumu

6.1.1. Clenéni podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Monitorovaci vyzkum je zaméfen na poskytovani informaci o vnéjSim
marketingovém prostfedi a také o kompletnich vysledcich firmy. Ve vyzkumu se
pouziva sledovani vnitinich internich udaji a jejich kontrola (kompletni néklady a
vynosy, administrativa, zasoby, reklamace, stiznosti, konkurence, atd.) Vzdycky je
hlavnim cilem zjistit v€as mozné problémy ve firmé&. Vyhodnocuji se ptipadné odchylky
od pfedem pfipravenych pland.

Explorativni vyzkum se provadi v pocate¢ni fazi rozhodovaciho procesu, proto
je Casto nezyvan jako predvyzkum. Je urcen k ptedbéznému zkoumani z hlediska ¢asu a
nakladl, protoZze jeho naklady a Cas jsou minimalni, nebot informace posuzujeme jiz
z ptipravenych materidl typu pisemnych dokumentti, rozhovory se zaméstnanci,
rozhovory s experty. Cilem je pochopit dany problém, seznamit se s prostfedim, ve
kterém problém zapocal a také jak moc je problém zévazny.

Deskriptivni vyzkum poskytuje obraz o urcitych aspektech trzniho prostiedi.

Kauzalni vyzkum je zaméfen na shromazd'ovani dikazi o kauzalnich vztazich.
Informace pottebné k vyzkumu se ziskdvaji z metod Setfeni a experimentalnich metod.

(Maly V., 2008, s. 8-9)

6.1.2. Clenéni podle ¢asového hlediska

Jednorazovy (ad-hoc) — narazovy vyzkum, mize byt i jednodenni — ve stejny
den pfijde a ve stejny den odejde. Ve vétSing ptipada jde o vyzkum na velice aktualni
marketingovou nabidku. Pouziva se zde kvantitativni metody vyzkumu.

Dlouhodoby (konjukturalni) — casto nelze informace pro takovyto vyzkum
ziskat od respondenti, proto jsou dotazovani experti na sledovanou oblast, sleduje se tu

zde cely vyvoj trhu, proto je vyzkum dlouhodoby.
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Opakovany (kontinualni) — sleduje vyvoj vybraného ukazatele trhu jako napft.
spokojenost zakaznikll, nazory na prodejce, ndzory na vyfizovani reklamace. Pro tento
vyzkum vyuzivame panel, coz je stejny soubor osob, které hodnoti napt. kvalitu
prodejny. Pravidelné se dotazuji, vzdy jednou za danou Casovou jednotku, napi. 1 krat

za 1 mésic.

6.1.3. Zaméreni vyzkumu

Vyzkum trhu a poptavky po trhu se zabyvaji zkoumdnim velikosti urceného
trhu, jak velky je pocet zadkaznikd, jak velky je stupenn nasyceni trhu, jaky je trzni
potencidl nebo trzni kapacita. Do kategorie vyzkumu nastroji marketingového mixu a
navazujici oblasti patii velké mnozstvi testli a vyzkumi, kterymi se organizace snaZzi
ziskat co nejvice informaci o tématech marketingového mixu a dalsi oblasti vyzkumu.
Do této kategorie se tadi vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribu¢nich
cest, marketingové komunikace, vnimani, znacky a vyzkum zakaznické zkuSenosti.
Vyrobkovy vyzkum se zabyva zkoumanim ndpadd respondentii na novy vyrobek, na
oblast, ve které by se vyrobek uplatnil, na jeho cenu, velikost, design atd. Cenovy
vyzkum se zabyva cenou daného produktu, konkurenéni cenou, jak cenu vidi
odbératelé, jakou cenu by si predstavovali, akci na cenu. Vyzkum distribucnich cest se
zabyva UCinnosti reklamy, jejich vniméni, jeji kvalitou a Cinnosti. Vyzkum vniméni
zkouma rtzné ndzory na vyrobky, ndzory na odliSnost firmy vici jinym firmam,
zkouma postoje odbératele k vyrobku. Vyzkum znacky se zaméfuje na vSe kolem
znacky firmy (na logo tedy design, povédomi, znalost, originalitu apod.) a vyzkum
zakaznické zkuSenosti se zaméfuje na zkuSenosti odbératelt s vyrobkem, na porovnéani

s konkurenci. (Kozel R., Mynafova L., Svobodova H., 2011, s. 152-157)

6.2. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Nejcasteji rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem se nachdzi
v zédkladnim zaméfeni jevi, které analyzuji- Kvantitativni vyzkum ma za tkol ptat se na

otazku ,.kolik*? Kvalitativni vyzkum se pta na otazku ,,pro¢?*. Kvantitativni vyzkum se
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zaméfuje na témata, které pravé probihaji, také i n¢které budouci témata. Snazi se o
ziskani dat, proto je potieba co nejvétsi vzorek respondentt k jeho realizaci.

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit pfi¢inu, proc se néco stalo a jaky byl divod?
K ziskani téchto odpovédi nejcastéji pouzivame skupinové rozhovory nebo hloubkové
rozhovory. V marketingovém vyzkumu se setkdvame s obéma metodami vyzkumu,
nebot’ obé metody se stale pouzivaji. Je mozné si vybrat jeden z nich anebo provést oba.
Volba samoziejmé& zalezi na typu otazky, na kterou se snazime vyzkumem najit
odpoveéd'.

Kvantitativni a kvalitativni metody se od sebe 1isi, ale velmi Casto se navzajem
doplnuji. Kvalitativni vyzkum se pouzije jako piedvoj, ktery do budoucna pomuze
zjistit realitu, pak nésleduje kvalitativni vyzkum, ktery prozkouma spolehlivost naSeho
porozuméni, nebot’ to vychazelo ze znalosti kvantitativniho vyzkumu. Také se od sebe

oba vyzkumy li§i riiznymi technikami sbéru dat. (Tamtéz, s. 158-159)

6.2.1. Kvantitativni metody vyzkumu

., Kvantitativni vyzkum je vyzkum, jehoz predmétem je zjisténi cetnosti urcitého

stavu nebo jevu. “ (Simova J., 2005, s. 36)

Kvantitativni vyzkum ma jako kazdy jiny vyzkum urcity postup, ktery je velmi
dilezité dodrzovat pii jeho realizaci. Pfi kvantitativnim vyzkumu vzdy existuje néjaky
problém, ktery se fesi, problém se odvozuje z néjaké teorie ¢i socidlni reality. Dale je
potieba vybrat spravny vzorek, ktery odpovi na dany projekt a jeho vysledky nebudou
jinak pro vyzkum zavadé¢jici. Pro vybrani daného vzorku je mozné pouzit ,,pilotni
studii. V této situaci mizeme pouzit kvalitativni vyzkum, ktery nam fekne, zda je
vyzkum realizovatelny. Pokud kvalitativni vyzkum dopadne uspés$né, je mozné pouzit
dale metody kvantitativni. Rozhodne se o kompletni vystavbé techniky sbéru dat a
rozhodovani o spravné technice hodici se pro tento piipad. Déle vytvoiime konstrukci
nastrojil pro tento sbér. Predvyzkum, ktery prozkouma nastroje, jez jsme se pro vyzkum
chtéli pouzit. Po Gsp&$ném predvyzkumu miizeme déale aktivné sbirat potfebna data.

Dale data analyzujeme a ke konci z pottebnych informaci vytvotime patiicné odpovédi
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na nase pocatecni otazky, tedy na problém, ktery jsme se snazili objasnit. Nejdalezitéjsi
je validita. (Huk, J., 2007, s. 7)

., Validita obecné znamena, Ze data reprezentuji, co si myslime, Ze maji
reprezentovat. Obecna otdzka o validité dotaznikovych dat zni: Méri skutecné odpoveédi,
které jsem ziskal a z kterych odvodim skor, proménné, které si myslim, Ze merim? Stejné
to jako validitu otazek a polozek jde také o to, zda respondenti odpovidaji pravdive a
svedomite. To zase zavisi castecné na naladé respondenta a jeho postojich. Zahrnuje to
také problém, zda jsou respondenti schopni odpovédeét na poloZené otazky. Ten

zkoumame v pilotni studii. “* (Punch, K., F., 2008, s. 59)

6.2.2. Kvalitativni metody vyzkumii

Kvalitativni vyzkum je stale do dne$ni doby chédpan jako pomoc ¢i doplnék
kvantitativnich vyzkumii, takovy pfedboj vyzkumi. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je
najit pfi¢inu, motiv tim, ze je vyzkum provadén v malé skupin¢ lidi nebo tfeba i mezi
jednotlivei ¢i dvojicemi, provadény ve skupinovych diskuzich ¢i hloubkovych

rozhovorech.

., Kvalitativni vyzkum se provadi pomoci plsiho a intenzivniho kontaktu
S terénem nebo situaci jedince ci skupiny jedincu. Tyto situace jsou obvykle bandlni

«

nebo normdalni, reflektuji kazdodennost jedincu, skupin, spolecnosti nebo organizaci.’

(Hendl J., 2005, s. 51)

Kvalitativni vyzkum probiha v nékolika fazich. Nejdfive se musi vyzkumnici
rozhodnout, zda provedou individualni hloubkovy rozhovor nebo skupinovy rozhovor,
zOCastnéné pozorovani nebo jim sta¢i pouze analyza dokumentl. Individudlni
hloubkovy rozhovor je rozhovor mezi dvéma lidmi s uvolnénou atmosférou v délce
max. do 1 hodiny.

Tento rozhovor musi vést zkuSeny tazatel, ktery vi, jakym zpiisobem ma
pozadované informace ziskat. Skupinovy rozhovor je jedna z nejznaméjsich technik
kvalitativniho vyzkumu. Skupinovou diskuzi vede moderétor, ktery ma za tikol zapojit

vSechny ucastniky do diskuze a naopak nékteré usmérnovat tak, aby se vSichni do urcité
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miry zapojili. V tomto rozhovoru se Casto hodnoti rizné designy vyrobku, reklamy
novych vyrobkl, zkuSenosti s vyrobky, chuté vyrobki, ceny vyrobkd ¢i vSeobecné
porovnani néceho vyrobku s vyrobkem nékteré konkurencni firmy. Tato metoda
vyzkumu je velice oblibend, nebot’ neni financné¢ narocna a také neni potieba velké
mnozstvi ¢asu jako tfeba u vyzkumu kvantitativniho.

Z0castnéné pozorovani je provadéno v néjaké skupiné lidi, ucastnik se pak se
skupinou ztotozni, dokazuje, Ze k nim patii. Ostatni osoby véfi, ze je jednim z nich a
Vv této dobé ma tazatel maximalni moznost nepozorovatelné zjistit potfebné informace.
Analyza dokumentl spociva ve sledovani napf. osobnich denikli ¢i plant aktivniho
pracovniho dne. Po dokonceni jedné z metod vyzkumnik analyzuje ziskand data, a

pokud neni spokojen, znovu znacn¢ sbirat nova a novéa data k prezentovani. (Huk J.,

2007, s. 8-14)

., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeéni zaloZené na riznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy textii, informuje o
ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach.* (Hendl

J., 2005, s. 50)

Techniky kvalitativnich vyzkumii:
a) Nezucastnéné pozorovani, kdy vyzkumnik participuje na kazdodennim zivoté
lidi, které sleduje.
b) Nestandardizovany rozhovor nezahrnuje vycet otazek ani jejich poradi.

C) Analyza dokumentl nejcastéji analyzuje osobni dokumenty sledovanych osob.

Kvantitativni vyzkumy pouzZivaji dv€ metody vybéru vzorku pro ziskani
podstatnych informaci, a to kvotni a ndhodnou. Kvotni vybér je zaloZzen na systému
pfedem daného poctu potfebnych informaci z riznych sfér, jako jsou napft. pohlavi,
veékova skupina, rizné nejvyse dosazené vzdélani, kraj kde bydli dotazovand osoba.
Nahodny vybér se mize specifikovat jako tahani riznych listki z ponozky, je s tim tedy

spojeno generovani nahodnych ¢isel (napi. zaci zakladnich skol).
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Pti systematickém jde o vybér jednoho ¢lovéka ze seznamu a pak k nému vzdy
ptipoc¢itame kazdého dvanactého. Vice stupnovy ndhodny vybér vybere napt. skupinky
lidi s odliSnym vyznanim a z této skupiny vybereme jednoho ucastnika. V praxi je
nahodny vybér nejcastéji pouzivany, pokud jde o vyzkum v malém méstecku, na vesnici
nebo napt. v jedné firmé. Tento ndhodny vybér musi byt opravdu osloven nahodné,
proto se pouzivaji postupy, jako napt. jdeme do 5 domu od ndmésti vpravo, zazvonime
na 3 byt v7 patte. Nahodny vybér mize byt prosty, systematicky, nahodny
stratifikovany vybér a také vzestupiiovany nahodny vybeér.

(Huk J., 2007, s. 8-13)

,, Kvalitativni  prizkumy jsou velmi ndrocné na kvalitu tazatelii a tézko

uchopitelné pro média. “ (Tamtéz, s. 14)

6.2.3. Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Vyhodami tohoto zkoumani jsou: cena 1 €as straveny na tomto vyzkumu. Ten je
na rozdil od ostatnich vyzkuml minimalni, poskytuje velmi podrobné informace diky
pfesnym a podrobnym rozhovorim na rozdil od pfedem stanoveného dotazniku
v kvantitativnim vyzkumu. Vyhodou je také to, ze je predvojem kvalitativniho
vyzkumu. Diky této metod€ si vyzkumnici promysli pouziti dalSich metod, nasledné
vytvaii nové teorie k feseni daného zkoumaného problému.

Nevyhody jsou v jeho neopakovatelnosti. Tento vyzkum neni mozné opakovat a
dostat stejné vysledky. Vysledky jsou Casto povazovany jen za subjektivni dojmy
tazatele. Casto je vytykana nepriihlednost této metody a také jeji mal4 transparentnost.

(Hendl J., 2005, s. 49-53)

6.3. Zakladni metody sbéru dat

Zakladni techniky marketingového vyzkumu jsou: dotazovani, experiment a

pozorovani.
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Dotazovani

Dotazovani je jedna z nejvice pouzivanych technik v marketingovém vyzkumu.
Dotazovani je metoda, pti které tazatelé ziskavaji potiebné informace pro vyzkum diky
rozhovoru s respondentem. Respondenti odpovidaji na pfedem dané otazky, které jsou
predpfipravené v dotazniku a jsou patficné vybrani podle dohodnutych kvot

domluvenych se zadavatelem. (Foret M., 2008, s. 41)

a) Osobni dotazovani

Ze vSech 4 druhti dotazovani je osobni dotazovani to nejpouzivanéjsi. Jedna se o
ziskavani informaci tazatele od respondenta pfimo, tedy osobnim kontaktem. Dotaznik
Vtomto piipadé mlze byt vypliovan podle potiebnych pokynl tazatelem, nebo
respondentem po fadném zaskoleni tazatelem. Velké klady osobniho dotazovéni jsou ty,
ze pokud respondent otazce nerozumi, je mozné vysvétleni od tazatele na rozdil od
pisemného dotazovani. Také je vyhodou tazatelova podpora a motivace k odpovédim.
Pti tomto dotazovani je mozné pouZzivat rizné pomucky jako napft. loga firem, seznam
rozhlasovych ¢i televiznich stanic, seznam dennich ¢innosti apod.

Osobni dotazovani je narocné na Cas a také i finan¢né, nebot” kazdy tazatel musi
projit specialnim Skolenim, aby jeho dotazovani bylo spravné a odpovédi nebyly
zavadéjici. Tazatelé jsou béhem vyzkumu také kontrolovani a po skonceni vyzkumu
probiha kontrola préace tazatelli vyzkumnych agentur.

Pti osobnich rozhovorech je vyuzivana metoda CAPI (Computer Assisted Personal
Interviewing). Tato metoda je metodou zaloZenou na osobnim setkani tazatele
s respondentem, kdy jsou odpoveédi respondenta =zapisovany do notebooku.
K zapisovani je mozné také pouziti elektronické tuzky a rGznych podpirnych a
pomocnych programd, hlavni je vyuziti elektronického dotazniku. (Kozel R., Mynarova

L., Svobodova H., 2011, s. 175)

b) Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovéni je jedno z nejméné pouzivanych metod ziskavani dat pro
tento vyzkum. Toto dotazovani je provadéno za pomoci dotaznikli nebo ankety, kdy je
vyuzivana Ceska posSta k zasilani téchto dotaznikii a anket pfimo do domécnosti

respondentl. Vyhodou tohoto dotazovéni jsou velice nizké naklady a velky casovy
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prostor. Nevyhodou je velice nizka navratnost, nebot’ neni zadna kontrola nad osobami,
kterym byl dotaznik zaslan.

Dotaznik je velice Casto pouzivanym prostfedkem k ziskani informaci. Je také
velice dulezité, zda je vytvofen spravné ¢i Spatn€, nebot’ Spatné vytvoieny dotaznik
muze vyzkum naprosto zkazit, ziskat nepodstatné nebo nereprezentativni vysledky.
Dobry dotaznik by mél obsahovat nékolik zékladnich informaci jako napt. otazky, které
musi byt dobfe formulované, aby jim respondent rozumél a aby se ptal pfimo na véci ve
vyzkumu dulezité. Také je velmi zdsadni, aby dotaznik byl vytvoieny pro respondenty
jednoduse, aby neméli pocit, ze odpovédi na dotazy jsou slozité a on je nedokaze
zhodnotit.

Zasilany dotaznik musi maximdaln€é zaujmout respondenta, aby byl ochotny dotaznik
vyplnit. Dilezité je, aby mél dobrou grafickou upravu, aby nevypadal pfili§ slozité, také
aby m¢l vhodny format. Tim vSim lze vzbudit zdjem respondenta. Je vhodné, aby
vyplnovani dotazniku bylo co nejjednodussi napt. krouzkovani odpovédi. Musi byt
pfesné stanoveno, dokdy musi byt dotaznik odeslan, aby jej bylo mozné zpracovat, a
také nesmi chybét informace o zajiSténi absolutni anonymity pro zucastnéné¢ho v tomto
vyzkumu. V dotazniku najdeme nékolik druht otazek, ze kterych musi byt jasné ziejmé,
jaky druh odpovédi od respondenta ocekavame. Vyskytuji se otdzky oteviené, uzaviené
a otazky polooteviené nebo filtratni otdzky. Otazky oteviené nemaji zadné omezujici
odpovédi, ze kterych si mize sdm respondent vybirat. Tyto otdzky jsou formulované
tak, abychom ziskali co nejvice spontannich odpovédi od respondenta. Nékteré oteviené
otazky nechaji respondenta odpovidat maximalné samotného, miize odpoveédét, co chee
a kolik toho chce nebo je po respondentovi vyzadovano napi. jen jedno slovo ¢i
dokonceni pfedem vytvorené véty ¢i slovniho spojeni. Vyhoda téchto otevienych otazek
je ta, ze respondent ma volnost, vice se do dotazniku vZzije, ziskdme 1 spousty otazek,
které jsou pro vyzkum nezbytné, tfeba i odpovedi ke zpracovani navic, bohuzel ma 1
svoji nevyhodu, kterou je opét volnost, jez miize zménit vyznam otazky. Miaze diky
oteviené otdzce vyt zapsana spousta informaci, ale ne kazd4d pro vyzkum kvalitni.
Otazky uzaviené maji jasné definované odpovédi (nabidku odpovédi, pfedem danou
Skalou odpovédi), podle kterych se tazatel tidi, napt. Skala: urcité ano, spiSe ano, spise
ne, nebo také Skala se sttedovou moZznosti: urcit€ ano, spi§ ano, ani ano ani ne, spise ne,

urCité ne. Nejveétsi vyhoda dotazniku s témito otdzkami je rychlost vypliiovani.
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Nevyhodou je to, Zze vétSina respondentli se Skalou nesouhlasi a chce stale odpovidat
podle skaly slovni. Polooteviena nebo polozaviena otdzka je ta, kterd nabizi moznosti
odpovédi, ale také jednu nebo nékolik dalSich variant, které si miize respondent sam
vyplnit podle vlastniho uvazeni, jako napi. otazka ,Jste zaméstnanec, soukromi
podnikatel, nezaméstnany, dichodce nebo néco jiného?* Je tu tedy zahrnuta odpoveéd
,néco jiného“, kdy sam vypisuje svoji pozici. Filtraéni otazky slouzi k tomu, aby
respondenti nevyplinovali otdzky, na které odpovédi neznaji, aby nepopisovali situace,
které nepouzili nebo napt. aby nemluvili o vécech, o kterych nic nevi. Mlzeme si uvést
ptiklad, kdy se ptdme respondenta, zda ma domaciho mazlicka. Pokud ano, dotaznik dél
pokracuje, pokud ne, dotaznik dale nepokracuje, nebot’ je zbytecné, aby respondent
odpovidal na otdzky, které mu nejsou blizké, nebot’ nema zadného domaciho mazlicka,
nebyl by tedy objektivni k danym odpovédim. Takovyto respondent je vyfazen nebo
doplnén jako statisticky udaj pro zpracovani toho, kolik procent ¢eského naroda nema
zadného doméciho mazlicka. V dotazniku je oznafeno, co md a co nema respondent
oznacit. Pokud tedy odpovi na otdzku ne, pod touto odpovédi je pfipravena poznamka
typu: pokud na otazku A2 odpovite ne, otdzky A3 — A8 nevyplilujte a pokracujte na
otazku BI.

Anketa je vzdy velmi malého rozsahu, vZzdy obsahuje malo otazek na né&jaké
presn¢é stanovené téma. Anketa neméd vzdy piimo dany postup, jak se k cilovému
dotazovanému dostane, ve vétSin€ piipadil je anketa rozesilana za pomoci média (tisku,
televize, rozhlasu) nebo také rozdavana pii rGznych akcich (otevirani nového
obchodniho centra apod.). Pokud chceme, aby se dotazniky co nejvice vracely, je
dilezité respondentlim slibit néjakou vécnou odmeénu, jako napi. kazdy dvacaty druhy
dotaznik ziskd bali¢ek luxusni kosmetiky. Bohuzel ve vétSiné piipadi je vzorek
nereprezentativni, nebot’ nikde neni bzuceno, ze se ndm vrati presny pocet dotaznikli od
kazde¢ vékove kategorie, protoZe pracujici lidé zastavaji nazor, Ze na takové véci nemaji
¢as, proto nejcastéji dotazniky vypliuji diichodci, dale Zzeny na matetské dovolené nebo
studenti. Urcité by se tato metoda neméla vyuzit pro odpoved’ zadavatele na téma, se
kterym potiebuje zadavatel pomoci, najit tedy adekvatni feSeni. (Foret M., 2008, s. 43-
57), (Maly V., 2008, s. 46-52)
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¢) On-line dotazovani

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) neboli elektronické dotazovani.
Diky elektronickému dotazovani ziskavame vSechny potiebné informace z on-line
dotaznikli. Respondent projde urcitou registraci a dale testovanim. Pak se zafadi do
pravidelného zasilani on-line dotaznikli, v nékterych ptipadech jsou to placené
dotazniky. Respondent dostane ke kazdému dotazniku mnozstvi informaci a musi jej do
urcité doby vyplnit a poslat na urcitou emailovou adresu, nebot’ je jiz v adresafi piredem
nastavené posilani odpovédi. Jeho nejvétsi vyhodou je Casové nendrocnost a také
nevelké finan¢ni néklady na rozdil od napf. osobniho nebo telefonického dotazovani. Je
to maximalné rychld metoda, nebot’ rozesilani skupiny emaili je takika vtefinova
zalezitost. Dal$i kladné vyhody jsou ty, Ze on-line dotazovani nepotiebuje zadného
tazatele a zpracovani je maximalni rychlé, nebot vSe je jiz v elektronické podobé
pripraveno ke zpracovani. Nevyhoda tohoto typu ziskévani informaci je ta, ze bohuzel
nikde neni zajisténo, ze dotaznik opravdu vyplnila osoba, které¢ byl dotaznik urcen.
Dalsi nevyhodou je to, Ze ne kazdy ma v domdcnosti patfiény program, ktery dotaznik
pfecte a otevie a také ne kazdy méa moznost pfistupu na internet. Hlavné starSi vékové
skupiny jsou timto jevem vyfazeny, proto ziskat informace od starsi vékové kategorie je
bez pomoci jejich rodiny ¢i pratel takika nemozné. Vybér respondentii pro tento typ
sbéru informaci je razny.

Dotazniky mohou vypliiovat pfedem registrovani respondenti, kteti se do panelu
ptihlasi, dale to miZe byt ndhodné vystaveny vyzkum na socidlnich sitich, vybér
respondentt z pfedem piipravené databaze ziskané od klienta nebo také napt. vystavené
dotazniky na rtiznych webovych strankdch. Tato metoda je jedna z nejmodernéjSich
metod dnes$ni doby. D4 se predpokladat, Ze tento zpiisob nahradi vSechny dostupné
metody diky své finan¢ni a asové nenarocnosti, nebot’ zarucuje ziskani spousty dat,
spousty informaci za minimalni praci a Gsili organizace, ktera se zabyva ziskdnim dat

pro zpracovani vyzkumu. (Maly V., 2008, s. 46-52)

d) Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovéni je také stejné jako osobni dotazovani velmi rozsifeno. Jeho
velkou nevyhodou jsou velké financ¢ni ndklady. Hlavnim principem telefonického

dotazovani je rozhovor tazatele pomoci PC, kde je zabudovan program na telefonovani
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s respondentem, provadén v CATI (Computer Assised Telephone Interviewing). Jelikoz
je tato metoda velmi financné naro¢na, je v posledni dobé¢ ¢asto nahrazovana méné
finanén€¢ narocnou metodou sbéru dat on-line vyzkumem. Hlavni vyhodou
telefonického dotazovani je to, ze ziskané informace jsou automaticky zapisovany do
elektronickych dotaznikii, metoda je velmi rychld a Setii cas. Ziskané informace jdou
hned k projektovému manazerovi, ktery si informace mize co nejrychleji zpracovat,
piipadné pozadat o doplnéni pottebniho vzorku. Délka dotaznikl je rizna, neméla by
piekrocCit 10 minut, nebot’ po 10 minutach pfestava byt rozhovor kvalitni ze strany
respondenta, ten zacind byt nesoustfedény. Otazky proto musi byt velmi jednoduché,
dotaznik co mozna nejkrat§i a nesmi vzdy v dotazovani chybét kvalitni dotazovani a
vystupovani tazatele. Tazatel nesmi byt empaticky, musi byt komunikativni, mily,
nemél by pouzivat hovorové vyrazy a vzdy by mél byt profesionédlni, nebot’ bez
dokonalého vystupovani neni dokonaly dotaznik. (Foret M., 2008, s. 43-57), (Maly V.,
2008, s. 46-52)

Experiment

Experiment je na rozdil od obou zminénych technik pon&kud jiné Grovni. Cerpa
své informace ze skuteCnosti, mtizeme si také fici, ze experiment je i jakakoliv zména
napft. v nabidce kosmetického salonu. Vytvaiime umélé prostredi, na které respondent
néjakym zplisobem reaguje. Je jasné, Ze pro tento typ je dilezity vybér prostredi, ve
kterém se experiment odehrava, protoze pii riznych prostfedich je reakce riizna. Shoda
prostiedi pro vSechny zucastnéné je tedy zasadni. Jako piiklad si mizeme uvést, jak
budou lid¢ reagovat na to, kdyz kosmetika zméni svoje standardni kosmetické oSetfent,
zvysi jeho cenu a doplni ho o kvalitnéjsi prostredky.

Experimentem je tedy to, jak na zménu klienti (v naSich oc¢ich respondenti)
reaguji, jak jsou schopni se s touto situaci vyrovnat, jak ji ¢elit. Zda bude pro n¢ tato
zména piinosem, tedy kladem, ve kterém vidi lepsi kosmetiku, tedy 1 kvalitni oSetfeni,
nebo situaci zhodnoti maximalné zaporné diky tomu, Ze se zménila jeho cena a napf.
bude celé kosmetické oSetteni o 50 K¢ drazsi. Je jasné, Ze tento druh ziskavani
informaci od respondentii miize byt ovlivhén nejen finanéni krizi, ale 1 zménou

zaméstnani, partnerskymi vztahy. Proto pocitame 1 snéjakou mirou ,,pravidelné
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umrtnosti“. Je nc¢kolik druhli experimenti jako napf. laboratorni experiment, terénni

experiment a on-line experiment. (Maly V., 2008, s. 85-93)

a) Laboratorni experiment
Tyto testy jsou provadény v n&jakém piedem vytvoreném prostiedi, které bylo
vytvoteno pro tento druh pokusu. Ve vétsing€ ptipadi testy probihaji v samotné testovaci
agentuie, kterd se snazi uvést respondenty do daného prostfedi, aby bylo mozné
sledovani jejich bezprostfednich reakci, jak provadéji potfebné ¢innosti apod. Prib¢h
experimentu musi byt po celou dobu jeho dobu kontrolovan, tak jako kazdy jiny, nebot’
muze dojit k nepfirozenému chovani lidi diky tomu, ze testovani lidé védi, ze budou
testovani. Mohou se chovat naprosto jinak nez v realném zivoté. To by bylo pro nas
experiment a pro data z ného potiebna naprosto zavadéjici. Laboratorni experimenty
mohou byt rizné, nejcastéj$i experimenty jsou testovaci reklamy, vyrobkové testy a
skupinové rozhovory. Uved’'me jeden z experimentt jako piiklad. Tieba novy obal na
barvu na vlasy. PouZijeme napt. skupinovou diskuzi, v malé mistnosti, kde sedi n¢kolik
lidi kolem stolu. Na stiil polozime nékolik verzi moznosti novych krabi¢ek na barvu na
vlasy a za pomoci moderatora nechame respondenty hodnotit styl, design, velikost,
originalitu, pak dale i cenu apod. (Kozel R., Mynafova L., Svobodova H., 2011, s. 181-
184), (Maly V., 2008, s. 85-93)

b) Terénni experiment

Terénni experiment je pfirozeny, nebot’ se odehrava opravdu v pfirozeném
prostiedi pro testované¢ho, zkoumaného. Testovani by nem¢li védeét, Ze jsou testovani,
aby byl experiment co nejvice kvalitni. Je dulezité, aby se nechovali nepfirozené, aby
nevédéli o testovani proto, aby vyzkum nebyl ovlivnén napf. pretvarkou, umélym
hodnocenim ¢i umélym chovanim zkoumaného. Tento vyzkum ma vysokou miru
externi validity, naopak nizkou miru interni validity. Jako pfiklad si miZeme uvést
potulného domovniho prodejce, ktery obchazi rodiny a doporucuje jim piipadné
vyrobky. Diky potulnému podomnimu prodejci mulzeme provést experiment na
zékaznikovi, tedy testovaném a uvidime jeho bezprostiedni reakce na dany vyrobek, na
prodejce, na zpusob jejich vzajemné komunikace. (Foret M., 2008, s. 64 - 65), (Maly
V., 2008, s. 85—93)
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c) On-line experiment
Tento experiment je provadén napt. simulovanim néjakého vyrobku na trhu. Reakce na

dany vyrobek, snaha o jeho ziskani a ziskani novach informaci. (Kozel R., Mynafova

L., Svobodova H., 2011, s. 152-157), (Foret M., 2008, s. 64 — 65)

., Prvnim vyznamnym experimentem v Cesku byl bezesporu projekt eCity, béhem
nehoz uzivatelé resili pravidelné ukoly, za néz byli obménovani postupem do dalsich

kol, hmotnymi odménami apod. “ (Kozel R., Mynatrova L., Svobodova H., 2011, s.)

Pozorovani

,,Pozorovani je proces poznavani a zaznamendvani smyslové vnimatelnych
skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti nejak zasahoval. * (Maly

V., 2008, s. 46)

Pozorovani je predem plénované, organizované sledovani né&jaké podstatné
skute¢nosti. Pozorovani je dopliiovano dalSimi metodami sbéru dat, jako napt. osobnim
nebo telefonickym dotazovanim. Pozorovatelem je vzdy dobfe vySkolena osoba, ktera
ma k pomoci svého dotazovani také rizné moderni technologické prosttedky jako
kamera, diktafony apod.

Cilem pozorovani je zjistit informace, které by za jinych okolnosti byly nemozné ziskat.
Pokud by napt. prodejce védél, ze bude kontrolovan, je predem jasné, ze ud¢la pro prani
zakaznika vSe, proto musi byt pozorovani tajné nebo alespon co nejvice utajené.

Pozorovani miuize trvat nékolik minut ba i vtefin, ale také napf. hodinu, podle
ochoty prodévajiciho, jeho nastoupeni do ukolu a také plnéni dotazi a Zadosti od
nasazené¢ho klienta. Celé pozorovani musi byt ze strany pozorovatele nestranné, musi
byt objektivni, aby byly informace z pozorovani pfesné. Pokud nenastanou néjaké
vyrazné problémy, je tedy ziskané informace mozné zpracovat a vyuZzit k zavérecné
zprave pro zadavatele této metody vyzkumu.

(Kozel R., Mynarova L., Svobodova H., 2011, s. 178 - 180)
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Typy pozorovani rozliSujeme na standardizované a nestandardizované,

skryté a zjevné ¢i osobni a mechanické:

a) Pozorovani standardizované a nestandardizované

Pozorovani nestandardizované — pozorovatel mé predem urceny cil svého pozorovani,
neni ale definovany pribeh celého pozorovani. Je tedy nemozné srovnavat pozorovani
S jinymi pozorovanimi pozorovateld.

Pozorovani standardizované — informace o planu pozorovani jsou pfedem naprosto
znami a piedpfipravené. Pozorovatel pfesné vi, co ma pozornost a jak ma celé
pozorovani probihat, tedy jak se bude pozorovat.

Pozorovani polostandardizované - metoda lezici mezi pozorovanim
nestandardizovanym a porovnanim standardizovanym. Nejdiilezitéj$i je v této metodée

to, jak bude cely postup zapsan.

b) Pozorovani skryté a zjevné

Pozorovani skryté — tento zpusob je jednou z nejpouzivanéjSich metod, nebot’
pozorovany je tajné¢ pozorovan pozorovatelem. Pozorovatel se maskuje napi. skrytou
kamerou. Tato metoda ma veliké nevyhody, nebot’ je velice slozité, ba obtizné dokonale
se skryt a byt co nejvice utajeny, naruSuje se zde etika a také tim unikaji dtlezité udaje
jako napft. informace o oslovenych.

Pozorovani zjevné — pozorovatel prozrazuje svoji anonymitu, ukazuje se
pozorovanému, on tedy vi, Ze je pozorovany. To je hlavnim zdmérem, nebot’ cilem je

zjistit, jak moc lidi se meni, jak jinak se chovaji, kdyz vi, Ze je n¢kdo sleduje.

c) Pozorovani osobni a mechanické
Pozorovani osobni — pozorovani provadi pozorovatel za prostfednictvim dal$i osoby,
ktera je dobfe vyskolena na to, aby dokazala pfedem zapisovat jednotlivé situace a
reakce na n¢.
Pozorovani mechanické — toto pozorovani je jednim z technickych skvosti, pficemz je
u pozorovani vyuzivéana technika, jako napt. filmova kamera nebo audiometr. Filmova
kamera se vyuziva v dobé¢, kdy chceme pozorovat, jak se lidé chovaji v obchod¢, kdyz

z ni¢eho nic zacnou kolem nich 1état penize. Audiometr je pfistroj, ktery zaznamenava
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na svoji pamét’ vSechny informace o tom, kdy mél pozorovany pusténou napt. televizi,

radio, jako stanici a jak dlouho médium sledoval.

Fiktivni nakup (Mystery shopping)

Tato metoda je v dnesni dobé jedna z velmi pouzivanych. Fiktivni nakup si
muzeme popsat jako (faleSny) nakup za ucelem zjisténi potfebnych informaci pro
zpracovani. FaleSny zakaznik musi byt vzdy velice dobie ptipraveny, tedy 1 vyborné
zaskoleny na to, aby svym chovanim dokazal zajistit potfebné informace pro organizaci,
kterda vyzkum organizace. Tento ¢lovék musi byt naprosto nendpadny, musi se tedy
chovat jako jiny normdlni nakupujici, aby nevzbudil podezieni u prodejce, nebot’ by
mohlo dojit ke zkresleni dat. Pokud je faleSny zdkaznik ucastnikem osobné, je mozné
rozhovor nahravat na diktafon, pokud je Mystery Shopping provadén telefonicky, musi
pfedem pfipraveny tazatel zapisovat vSechny informace do specidlniho dokumentu, at’
jiz papirového nebo elektronického. Ten je pro tuto metodu nenahraditelny, nebot’
zapsani vSech informaci (at’ pfijemnych ¢i nepfijemnych) je velmi dilezité. Informace
musi byt nejen zapisovany, ale také patticné kontrolovany a zakladany pro dal§i mozné
pouziti a také pouzitelné pro zavére¢nou zpravu klientovi. Podklady musi byt mozno
klientovi pouzit, samoziejmé do urcité miry, podle kodexu, nebot’ ne na vSe ma klient
pravo. Organizace pro vyzkum je zavazana k dodrZovani anonymity respondentt. Tato
metoda se da vyuZzit ve vSech oblastech marketingu od prodeje aZ po kvalitu a nabidku
restauraci ¢i hotelll. Timto zplisobem miZeme tedy zkoumat napf. jména zaméstnanc,
rychlost dodani, zdsoby, moznost dal§iho doobjednani, vSechny mozné pozorované
vyrobky, jak se prodava¢ chova, zda je prodava¢ ochotny ¢i neochotny, prubéh
rozhovoru, jak dlouho cely rozhovor trva, pocet zaméstnanct v prodejné, jak se chovaji
zameéstnanci 1 k jinym zdkazniklim, ochota, kvalita a Cistota prodejny apod. Je tedy
mozné sledovat absolutné vse, co chce klient védéet. Klient miize pozadat i o provéteni
ptimo své firmy. Muaze tfeba zkoumat, jak je firma aktivni bez jeho ucasti, jak se
prodavaci chovaji, jaka je atmosféra apod. Pak mizeme porovnavat s dal§imi moznymi
konkurenty nejen z hlediska jejich organizace, kvality, ale také porovnavat mozné
dostupnosti a nabidky konkuren¢nich vyrobkd.

Cely proces komunikace mezi prodavajicim a fiktivnim zdkaznikem je vZdy

obohacen né&jakou zvlaStni nabidkou naSeho zékaznika, aby bylo nejlépe ziejmé, jak
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moc bude prodava¢ ochotny, jak budu na objednavku reagovat a jak rychle bude
problém ¢i zajimava objednavka vyfizena. Samoziejmé nemusi byt v tomto projektu
sledované pouze zbozi a jeho prodej, ale také sluzby, reklamace apod. (Kozel R.,

Mynatova L., Svobodova H., 2011, s. 180 — 181)
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7. MARKETINGOVY VYZKUM — ZAHAJENI VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé nejmoderngjsi metodou feSeni problému
napf. pro nové firmy, které se chtéji uplatnit na trhu nebo nového vyrobku praveé
vlozené¢ho na trh. Také mulZze jit napi. o problém typu konkurenceschopnost, zijem
zékaznikl, nové ideje zakaznikli apod. Hlavnim tkolem v zacatcich marketingového
vyzkumu je definovani problému, rozpoznani marketingovych problémi dnesniho trhu.
Aby byl marketingovy vyzkum opravdu pro klienta pfinosny, musi se dodrzovat urcita
pravidla vyzkumu, nebot’ pokud se tato pravidla nedodrzuji, nastavaji problémy, které

nas nuti provést vyzkum znovu nebo se tieba vracet k nékteré fazi vyzkumu.

Kazdy marketingovy vyzkum je origindlni. Vzdy je ovlivnhén mnoha faktory,
které vyplyvaji z toho, ze problémy v zaddvanych vyzkumech jsou vzdy rizného tématu
a charakteru. Podoba vyzkumu je vzdy nejvice ovlivnéna mnozstvim financi, které je
ochoten zadavatel do vyzkumu investovat, dale pozadavky, které zadavatel pozaduje ve
vyzkumu, a také ¢asovymi moznosti nebo pouzitymi metodami zvolenymi agenturou

pro zjisténi zaddvanych pozadavkda.

7.1.  Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je rozdélen do dvou etap, které je dulezité
postupné pfi realizaci dodrzovat, a to etapa ptipravna a etapa realiza¢ni. Kazda z nich je
sloZzena zné€kolika rlznych postupli, které na sebe navazuji a jsou pro vyzkum

nepostradatelné.

Ptipravna etapa je slozend z definovani daného problému, jeho cilii a hypotézy.
Orientacni ¢ast obsahuje analyzu situace a pilotaz, plan vyzkumného projektu a
dilezitou ¢asti je predvyzkum.

Realiza¢ni etapa se sklada ze sbéru dat, zpracovani ziskanych dat, analyzy dat,
vizualizace vystupti a jejich interpretace a prezentace doporuceni.
Nejdilezitéjsi je v marketingovém vyzkumu piipravna etapa celého procesu,

nebot’ diky jejimu kvalitnimu vypracovani a kontrole se vyhneme fad¢ nedostatkt, které
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nam pii vyzkumu casto hrozi. Mezi ¢asti ptipravné etapy si mizeme jako piiklad uvést
definovani konkrétniho problému, diky kterému se velice zvysi pravdépodobnost
ziskani kvalitnich vysledkl, které budou uspokojujici pro ob¢ strany: at jiz pro
zadavatele, tak pro zprostiedkovatele (napf. vyzkumné agentury, kterd bude zadany
vyzkum realizovat).

Je velice jednoduché ve vyzkumu ziskat informace, jez nebudou pro klienta
potfebné, tedy informace, které budou nespravné. Proto jsou tedy planovani a kontrola

velice dulezité. (Kozel R., Mynafova L., Svobodova H., 2011, s. 73 — 74)

7.2. Definovani problému, definovani cile vyzkumu a formulovani
hypotéz

7.2.1. Definovani problému

vvvvvv

¢innosti, na které se musi zadavatel a realizator na zacatku vSeho dohodnout. Spravné
definovani problému nam muze zabrat az 50% doby, ktera je pro vyzkum zadavatelem
uréena. Spoc¢iva ve spravném vymezeni cili vyzkumu a také jeho konkrétniho ucelu
(napft. znalost nového vyzkumu na trhu, jeho kvalita, spokojenost apod.).

Pokud zname konkrétni Gcel vyzkumu, vime, pro¢ se ma vyzkum tvofit a co ma
pfinést, a také zda problém vibec existuje, zda vSe neni jen obava ¢i neopodstatnéna
starost ze strany zadavatele vyzkumu. Uéel vyzkumu udava, pro¢ se ma vyzkum vibec

provadét. (Zbofil K., 2003, s. 17)

., Dobre definovany problém je napiil vyreseny problém. (Maly V., 2008, s. 11)

7.2.2. Definovani cile vyzkumu

Pokud se snazime definovat cile vyzkumu, musime si najit jeden ¢i vice hlavnich
faktoril, které ndm pomahaji urcit smér nasi budouci prace, proto pocty cili vyzkumu

musi byt vice nezli dostate¢né.
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Je jasné, Ze vyzkumné cile nejsou totozné s cili, s kterymi ptichdzi zadavatel do
agentury. Zadavatel vidi cilem vysledky, které z vyzkumu ziskd pro feSeni svych
problémt, zhotovitel vidi cilem to, co by mé¢l vyzkum zjistit a také zda je vyzkum
realizovatelny, jestli nam vyzkum pfinese vysledky, které uspokoji potieby obou
zucastnénych stran.

Kdyz jsme si jisti, ze dobfe stanovime cile vyzkumu, dokdZeme mnohem jednoduseji
urcit postup dalsi prace. Obsahem muze byt cokoli, co ma se zadavatelem spole¢né¢ho
jako napt. pokud mluvime o novych vyrobcich, tak jejich znalost, spokojenost,
koupéschopnost, oblibenost, preferenci nebo napt. konkurenceschopnost a dalsi rizna

témata, které jsou pak ve vyzkumu zahrnuta. (Zboftil K., 2003, s. 17)

7.2.3. Formulovani vyzkumnych hypotéz

, Hypotézy jsou vyslovenim predpokladii (domnének) o povaze zjistovanych
vztahii, které si chceme (potrebujeme) dalsimi vyzkumnymi postupy oveérit nebo vyvratit.
Vysledna podoba hypotézy je tvorena strankou formdalni a strankou obsahovou. Obé
hraji dilezitou roli pro spravnou formulaci hypotézy. Po strance formalni se jednad o
tvrzeni. Hypotézy tedy nejsou otazkami. Po strance obsahové predstavuji hypotézy
seznam predpokladanych (ocekdvanych) odpovedi na stéZejni otdazky vyzkumu. * (Kozel
R., Mynafova L., Svobodova H, 2011, s. 78)

Hypotéza mé& za tukol ovéfovat vSechny souvislosti, které jsou mezi
proménnymi. Také slouzi k optimalizaci informaci, nebot’ vyzkumnikiim pfedem
dokonale ukazuji, z jakych informacnich zdrojli maji potfebné informace Cerpat, diky
tomu se agentufe velice Setfi Cas 1 penize. Prostfednictvim hypotéz je mnohem
jednodussi vytvoreni dotazniku €1 scénafte.

Hypotézy jsou pfijaty nebo zamitnuty podle vysledkl napt. v rozhovorech, kde
respondent odpovida na otazky tazatele. Pravé hlavni ¢ast pfipravovaného dotazniku
tvofi otazky, které nam potvrzuji predptfipravené hypotézy a k t€émto otdzkam jsou
pridavany dalsi otazky, které s tématem uzce souvisi nebo ho doplituji. Velice dilezité
jsou také spravné formulace hypotéz. Ty jsou sestavovany tak, aby bylo naddle mozné

jejich ovéteni.
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Rozezndvame nékolik druhii hypotéz: deskriptivni, explanacni neboli kauzalni.
Deskriptivni neboli popisné hypotézy popisuji aktualni konkrétni stav dané¢ho subjektu
¢1 sledovaného objektu. Explanacni neboli vysvétlujici ndm vysvétluji jevy, jako jsou
napf. vztahy mezi problémem a jeho pfipadnym feSenim nebo problémem a jeho
pfi¢inou.

Pro formulovani hypotéz pouzivame urcité zdroje jako napft.: ptani zadavateld,
statistické databaze, které jsou vefejné pristupné.

Velice dllezité¢ pro vyzkum je danou hypotézu kvantifikovat, ovétit, zda byla
hypotéza spravna nebo se odliSovala od redlnych odpovédi. Pocet hypotéz je rizny, lisi
se napt. podle cili vyzkumu a jeho samotného zadani. (Kozel R., Mynafovad L.,

Svobodova H, 2011, s. 77-80)

., Hypotézy maji nejprve platnost hypotéz pracovnich. V dalsich fazich
vyzkumného procesu na zdkladé orientacni analyzy, resp. pilotaze, miizeme zkoumany
problém dale upresnit. Teprve poté se z nasich hypotéz stanou hypotézy konecné, které

budeme ndsledné ovérovat v terénu.* (Kozel R., Mynarova L., Svobodova H, 2011, s.

77-80)

7.2.4. Formulovani statistickych hypotéz

Je velice dilezité, abychom pii vytvareni hypotéz mysleli na to, Ze je dilezité,

aby byly nase hypotézy v souladu s hypotézami statistickymi.

., Statistickd hypotéza predstavuje predpoklad o rozloZeni pravdépodobnosti
Jjedné nebo vice proménnych, o hodnotdch jejich statistik (priimer, median, rozptyl atd.)
nebo o jejich vzdjemné zavislosti. Statickou hypotézou miizeme podrobit statistickému
testovani, pricemz vysledkem tohoto testovani je, Ze hypotézu prijmeme nebo zamitneme.
Pri formulovani statistické hypotézy definujeme také jeji alternativu, takze viastni text
ma charakter rozhodovaciho procesu mezi dvema hypotézami (tzv. Nulovou a

alternativni). “ (Kozel R., Mynarova L., Svobodova H, 2011, s. 80)
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Postup pro testovani hypotéz: nejdiive musime formulovat vyzkumné tvrzeni
tak, aby bylo tvrzeni ve form¢ nulové a alternativni statistické hypotézy. Dale je velmi
dalezité, aby probéhla samotna volba akceptovatelné urovné chyby rozhodovani. Po
téchto dvou akcich probéhne vypocet testovaci statistiky, dale vyhodnoceni testu a
nakonec vytvofeni zavéru a patficné vyhodnoceni celé vyzkumné akce. (Kozel R.,

Mynéatova L., Svobodova H, 2011, s. 80)

., Nulovou hypotézou Hy, je zpravidla predpoklad (tvrzeni), Ze mezi zkoumanymi
velicinami neexistuje rozdil, pripadné neexistuje zavislost, tedy veSkeré namérené
hodnoty maji prirozeny rozptyl. Vyzkumnici naopak hledaji rozdily mezi jednotlivymi
skupinami zakaznikii, mezi hodnocenim odlisnych znacek vyrobkii atd. a byli by radi,
kdyby se vysledek testu priklonil k alternativni hypotéze Hp (nebo také Hi), kterd
predpoklada, ze nulova hypotéza Hy neplati.” (Kozel R., Mynarova L., Svobodova H,
2011, s. 80)

7.3. Orientacni analyza

Pokud jsme si jisti, ze jsme si nasli vyzkumny problém, ktery je pro ziskdni
odpovédi na naSe otazky nezbytny, je pravdépodobné, Ze ziskame dojem o tom, Ze je
pravé Cas na zapoceti oficidlniho vyzkumu a ziskéani potfebné informace. Bohuzel tato
pfehnand rychlost a nezodpovédnost mutze také firmu pfipravit o velké mnozstvi
finan¢nich prostredkd. Je tedy velice dilleZité nic neuspéchat a zorientovat se ve vychozi

situaci.

7.3.1. Analyza vychozi situace

Analyza vychozi situace je pojem, ktery nam fika, které informace jsou nejlepsi
pro feSeni daného problému. Zjistime, zda je problém skute¢ny a zda jsou nami zjisténé
hypotézy ovétitelné. Analyza vychozi situace je velice Casto povazovdna za analyzu
marketingového prostfedi, pficemz ob&€ zminéné analyzy se prekryvaji a vzajemné

dopliiuji a zjist'uji naprosto odlisné informace pro jejich aktéry.
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Diky analyze vychozi situace si vyzkumnici ovéfuji hypotézy za pomoci

ziskanych nazord, pokladi ¢i informaci, které jsou potiebné k zodpovézeni ndmi
vytvofenych otazek.
K ziskavani doplnujicich (odbornych) informaci vyuzivame odborné tituly, poklady
nebo studie vytvorené a provedené z minulosti, které nas informuji o tématu, které nas
zajima a které se snazime diky vyzkumu potvrdit ¢i vyfesit a objasnit otazky, pro které
je vyzkum tvofen.

Pokud mame do budoucna v planu ziskavat informace od osob, které pozdéji
zahrnujeme do primarniho sbéru dat, je dilezité provést pilotaz neboli pilotni Setfeni.
To ma za cil jednu jedinou véc, a to zjistit, zda informace, které minime ziskévat od
pozadovanych respondentti, budou opravdu ziskatelné, zda nebudou mit tazatelé s touto
kategorii problémy, zda informace pijdou ziskat pro dalSi mozné zpracovani, jez je
velmi potfebné pro nas vyzkum.

Pilotni studie se zpravidla provadi s malym pocétem ucastniki, tedy v mensi
skupin€ osob, kterd je sestavena s osob, které patii do nami zkoumané kategorie.
Rozhovory se provadéji absolutné jinym zplsobem nez rozhovory, které budou
provadény jiz v oficidlnim vyzkumu. Tim je tedy pilotni studie absolutné odlisnéd od

pilotaze. (Zbotil K., 2003, s. 103-106)

7.3.2. Srovnani sekundarniho a primarniho vyzkumu

Sekundérni a primérni vyzkum rozliSujeme vzdy podle toho, jaka data budeme
ziskavat a jakym zpisobem je budeme ziskavat. Jako prvni (neboli pfedvoj) vzdy
ziskdvame nejdiive sekundarni informace, které ukazuji, jak narocnd bude metoda,
kterou jsme si pro vyzkum vybrali. Také zkouméame, zda existuje i1 jind metoda, kterd
nam uSetii nejenom cas a penize, ale také nam zaruci ziskdni kvalitnich informaci a
odpovédi na nami kladené otazky.

Pokud nenajdeme zadnou jinou a lepsi moZznost ziskavani informaci pro ziskani
informaci na naSe otazky, tak ptikroc¢ime tedy k postupu, ktery jsme pied sbérem
sekundarnich dat vybrali, zacneme tedy se sbérem primarnich dat.

Pokud se zamétime na sekundarni vyzkum, mél by byt proveden ptesné podle
nekolika krokii. Nejdilezitéjsi je mit piesné urceno, co chceme zjistit, jakd by méla byt

pottebnd data, ktera je nutné ziskat. SeZeneme si vSechny podklady, které ndm poskytne
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firma, jez je naSim zadavatelem a pak si zvolime potiebné externi zdroje dat, které je
mozné ziskat zcela zdarma nebo za mensi uplatu. Zjistime, zda nam neptibude novy
naklad, ktery je uctovan ke kompletnimu uctu zadavatele, nebot’ data jsou poskytovana
od tfetiho dodavatele.

Data mlzeme ziskat z velkého mnozstvi zdroji. Jednim ze zdroji muize byt
napf. internet, ktery miZe poskytnout informace o firmach, produktech, sluzbach,
nazorech, spokojenosti a rtiznych dalSich sférach, ale je velmi dulezité si vSechny
potfebné informace peclivé zkontrolovat a zjistit, jaka je jich vérohodnost, zda budou
informace dobrym voditkem ¢i podkladem k budoucimu primarnimu vyzkumu. Také je
velmi dilezité zkontrolovat, zda data nejsou zastarald, zda neni mozné ziskat nové a
moderné&j$i informace, které budou dobrymi podklady pro objasnéni zadanych otdzek.

Primarni vyzkum, ktery ptichazi na scénu hned po vyzkumu sekundarnim, ndm
jiz ziskava potiebné informace, které jsou podstatné pro nas§ vyzkum. Metody dat
ziskavani primarnich informaci jsou odlisné od ziskavéani sekundarnich informaci.
Primarni vyzkum je velice dilezity pro ziskavani specifickych informaci pro zpracovani
informaci pro zadavatele, nebo pokud jsme v sekundarnim vyzkumu nezjistili
odpovidajici informace.

Primérni vyzkum je piesny, aplikovatelny a také aktualni. Sekundarni vyzkum je
velice levny, dostupny a také vyuzitelny ihned. Sekundarni vyzkum ma 1 své nevyhody:
neni zcela spolehlivy a také byva neaplikovatelny. Nevyhody priméarniho vyzkumu
oproti sekundarnimu jsou vétsi financni naro€nost, jeho realizace je mnohem delsi a
pracnéjsi a také se nedd vyuzit hned, nebot’ i jeho realizace je mnohem naro¢néjsi.

(Tamtéz, s. 84-85)

7.4. Plan vyzkumného projektu

Pokud vytvafime vyzkumny plan, je to vyznamny pokrok dopiedu
VvV provadéném vyzkumu, nebot’ jiZ nepracujeme na fazi ptipravy do faze realizace.
Samotny navrh vyzkumu je velice dulezitd véc, nebot’ praveé vytvoreny plan nam ukaze,
zda vyzkum bude ¢i nebude uspés$ny. Je velice dulezité presvédcit klienta, ze takovyto
vyzkum ma i pies jeho néklady dulezitost pro jeho dalsi aktivity. Pokud se zadavatele
nepodafi presvédCit, hrozi ndm, Ze nebudou penize na odmény a hodnoceni

zamé&stnancum. Proto je velmi dulezité, dat si v této fazi velmi zalezet na realizaci.
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Kazdy vyzkumny pléan je odlisny, kazdy je originalni, je mlze se stat, ze se mlize
agentura, kterd vyzkum provadi, nechat inspirovat néjakym diive provedenym
vyzkumem a jeho postupy. Vyzkumny plan obsahuje vSechny informace o tom, co
vSechno se bude ve vyzkumu dit, co vSechno se bude provadét. V navrhu vyzkumu
najdeme informace, jako jsou napf.: zpisob sbéru primarnich a sekundarnich dat,
definice celého zadani, ukoly vSech pracovnikli Gcastnicich se vyzkumu, kompletni
rozpoCet vyzkumu, kontrolni mechanismy vyzkumu, typy dat pottebnych pro
zpracovani, metody analyzy vyzkumu a také ¢asovy harmonogram.

Vyzkumny projekt je tedy jednou z prvnich ¢asti, kterou musi zadavatel schvalit
kjeho realizaci. Plan vyzkumného projektu musi obsahovat samotnou metodiku
vyzkumu, kterd bude pouzita nebo je zvolena pro dany vyzkum. S ni je sezndmen klient
a je mu doporucena. Také je velmi dulezité rozhodnout, kterou metodu sbéru dat
zvolime, zda dotazovani, pozorovani nebo experiment. Kazdou ze zminovanych metod
muzeme provést nékolika moznymi zpusoby, jako jsou napt. telefonické dotazovani
v CATIL pifi némz tazatel vola respondentovi na jeho mobilni telefon nebo na jeho
pevnou linku a diky tomuto technickému spojeni spolu vypliuji dotaznik, ktery ma pred
sebou na PC v elektronické podobé. Osobni dotazovani napi. CAPI, kdy tazatel pii
osobnim styku vypliiuje dotazniky v elektronické podobé do pocitace. Také je moznost
vyplhovani dotaznikli papirovych, coz jiz nepatii do CAPIL On-line dotazovani
(elektronické) probiha formou, kdy zadavatel v ur¢itém terminu roze$le informace o
vyplnéni. Jako poslednim moznym zplsobem miize byt pisemné jako napfi. anketa, kdy
zaSleme napft. korespondencni listek na rizné adresy s vyplnénou zpate¢ni zndmkou a
nechame vyplnit respondenta patficné udaje. Velkou nevyhodou této metody je nizka
navratnost poslanych napf. korespondencnich listkd.

Pro dotazovani pouzivime pomocné nastroje, jako jsou dotaznik (at’ jiz papirovy nebo
elektronicky) nebo také zdznamové archy, do kterych si tazatel vypliuje odpovédi
respondenta Ucastnéného vyzkumu. Také je velmi dilezité doplnit informace napiiklad:
kolik pouzijeme otdzek v dotazniku, jakého budou typu (oteviené, uzaviené,
polooteviené ¢i polozaviené). Také musime vybrat patficny pouZitelny vzorek at’ jiz

reprezentativni, kvazireprezentativni a nebo nereprezentativni.
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Zadavatel ma pravo na pravidelnou kontrolu at’ jiz prace hlavniho tymu (tedy operator)
nebo napt. dodrzovani ¢asového prostoru pro vyhotoveni vyzkumu. (Hague P., 2003,
5.27-30)

7.5. Predvyzkum

Predvyzkum je jedna ze skutecnosti, kterd je velice dilezita pro samotnou
realizaci vyzkumu. Diky nému mtizeme zjistit chyby, které jsme piehlizeli, nedostatky,
které vyzkum ma4, a také dalsi podklady, které jsou potifebné proto, abychom doséhli co
nejlepSich vysledkii pozadovaného vyzkumu. M¢l by tedy byt automatickou soucasti
kazdého vytvareného a planovaného vyzkumu.

Predvyzkum provadime vzdy s malym mnozstvim zucastnénych respondentt,
v malé skupiné. Testuje se tim logi¢nost vyzkumu, jeho kvalita, uplatnéni v dané cilové
skuping€, srozumitelnost otazek apod. Testujeme tedy nejenom dotaznik, ale také i
metodu sbéru dat.

Piedvyzkum ¢asto provadime napi. s 0sobami z jinych ttvart (s rodinou, prateli
1 jinymi dal§imi spolupracovniky), pokud jde o jednodussi zadani nebo také

jednorazové pruzkumy.(Kozel R., Mynarova L., Svobodova H., 2011, s. 92)

., Uvedeme-li v dotazniku otdazku: , Kde nakupujete toaletni potreby?* a
nenabidneme respondentiim varianty odpovédi, miuzZeme se dozvédet, Ze nakupuji
v hypermarketu, v konkrétnim supermarketu, v drogerii, na sidlisti nebo v nasem mésté.
Jak sami jisté uzndte, vSechny odpovédi mohou byt pravdivé, ale vy jste pomoci této

otazky zrejme chtéli ziskat jina data. “ (Tamtéz, s. 93)
Pokud byla ptiprava vyzkumu provedena podle vSech patiicnych kritérii, a tedy

zodpovédné, zjistime, Ze v predvyzkumu jsou jen minimalni chyby a je tedy velmi

jednoduché tyto chyby co nejrychleji opravit a zapocit oficialni vyzkumnou ¢ast.
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8. REALIZACE VYZKUMU

vvvvv ro~r

Realizace vyzkumu je nejdulezitéjsi ¢asti celého vyzkumného procesu, ktery nam
pfinasi potiebné informace, diky kterym je mozné vytvofit oficidlni zpravu pro klienta,
neboli zadavatele vyzkumu a kterému bude odpovézeno na vytvoiené otazky a
hypotézy, jez se diky vyzkumu objasni, vyjasni ¢i zavrhnou. Realizace vyzkumu je tedy

srdcem vyzkumu. Dava mu zivot, ddva mu smysl a distojnost.

8.1. Ziskavani dat

Sbér dat je etapa vyzkumného procesu, pii které realizatori vyzkumu zacinaji
spolupracovat s dalsimi osobami pro vyzkum potiebnymi jako napf. tazateli, ktefi se
pifimo setkéavaji s respondenty, od kterych ziskdvaji pottebné informace stejné jako
operatofi, ktefi se s respondenty osobné nesetkdvaji, ale ziskévaji informace za pomoci
telefonniho spojeni s respondentem. Pozorovatelé se setkavaji s castniky vyzkumu, ale
jen neptimo, nebot’ sleduji napt., jak se ucastnik vyzkumu chova v urcitych situacich.
Také si musime zminit moderatora, ktery se setkava s ucastniky napt. skupinovych
diskuzi a vede celou diskuzi od zafatku az do konce, usmérituje hluéné a vymluvné
ucastniky, nabada mlcici ucastniky k odpovédim a ziskava potiebné udaje, které jsou
vyuzity pro zpracovani vyzkumu zadaného realizatorim zadavatelem.

Pokud chceme ziskat opravdu kvalitni data, musime svou praci nejenom dobie
naplanovat, ale také sbér potiebnych dat spravné zorganizovat. VSichni pracovnici, ktefi
ziskavaji informace dotazovanim apod., musi byt dobfe pfipraveni na svoji praci, tedy
k spravnému a bezchybnému ziskavani informaci pro realizatory vyzkumu. Je tedy
velmi dualezité, aby realizatofi vyzkumu nejenom své pracovniky dobte vyskolili (viz
podrobngjsi informace v kapitole $koleni na projekty a doskolovani, pfiprava a kontrola
osob dotazujicich se ve vyzkumu, pravidelna kontrola zaméfend na call centrum
vV agentufe Median, s. . 0.), ale také koordinovali a kontrolovali jejich konani, nebot’ je
ma. Vysledky vyzkumu jsou pak opravdu kvalitni a také prezentovatelné. Pokud

chceme, aby na$ vyzkum dosahoval téch nejvyssich kvalit, musime kontrolu provadét
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nékolika moznymi, ale také dostupnymi moznostmi. Ty ndm zajisti nejenom kvalitni
informace pro zadany vyzkum, ale také napf. zaméstnance pouzitelné i na dalsi prace,
ktefi budou do budoucna pro dalsi realizaci velice potfebni nebo vyloucit z tymu takové
pracovniky, ktefi nejsou dosti kvalitni, presvédcivi nebo nemaji velkou slovni zasobu,
ktera pracovnikovi poméha pii ziskavani odpovédi na ptedem pfipravené otazky.

Pro kvalitni dotazovani je také velice potiebné zazemi, které zahrnuje nejenom
dostatek potiebnych zdroji k ziskdvani informaci, ale také hmotny material jako
dotazniky at’ jiz papirové ¢i elektronické, diktafony, PC, manudly, vzorky vyrobkd,
napoveédy apod.

Pokud chceme mit opravdu dobré pracovniky, musime provést nékolik
podstatnych ukolii. Nejdfive provedeme vstupni Skoleni. Tam je velice dilezité, aby
novy pracovnik podepsal protokol o Skoleni, aby byla vyzkumna organizace jisténa pred
pripadnym nedorozuménim, nepochopenim a piipadnymi problémy s pracovniky. Dale
se provadi Skoleni projektu a také Skoleni spravného dotazovani, které je nezbytnym
¢lankem celého vyzkumu. Velmi dulezité je vysvétlit pracovnikovi dllezitost otazek,
které jsou ve vyzkumu poloZeny a proc€ jsou prave tyto otazky poloZeny.

Otazky v dotaznicich rozdélujeme na otdzky podle funkce a otdzky podle variant
odpovédi.  Otazky podle funkce jsou dale rozdélené do podkategorii otdzek
nastrojovych a otazek vysledkovych. Dale rozdélujeme otazky podle variant odpovédi
na otazky uzaviené, polozaviené a oteviené. Otazky oteviené nenabizi Zadné moznosti
odpovédi, respondent miize odpovidat podle svého nejlepsiho védomi a svédomi, miize
tedy na otazku odpoveédét jakoukoliv odpovédi. Tyto otazky se Casto pouzivaji
v kvalitativnich vyzkumech, kazdé respondentova odpovéd’ je naprosto originélni a také
jsou tyto otazky vyjimecné diky tomu, Ze tvlrce dotazniku prostfednictvim téchto
odpovédi ziskava spousty informaci, jez by ho ani nenapadly zadavat do vyzkumu.
Tento zplisob ma své nevyhody: u otevienych otdzek napft. tazatel nemusi vzdy zapsat
presnou odpovéd’ respondenta, nebo zapsani mize byt netplné ¢i zkreslené a také jsou
tyto odpovédi tvofené mnohem vétsi dobu, proto jsou mnohem vice finanéné naroc¢né
oproti jinému druhu odpovédi. Je velice diilezité uvazit, zda budou tyto otdzky pouZity,
nebot’ neni pro tazatele jednoduché vzdy piesné¢ odpovéd zapsat. Pokud realizator
vyzkumu nemd dostateCné zkuSenosti, pak také neni dobré tento druh otazek pouzit.

Otazky polouzaviené jsou smésici otazky uzaviené a oteviené, stoji v jejich presné
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poloving. Tyto otdzky nabizeji vzdy né€jaké moznosti odpoveédi a také jednu dalsi
moznost, kterd je pro respondenta inikova (napf. moznost jiné, jinak, jina apod.). Pokud
si respondent nedokaze vybrat jednu z nabizenych odpovédi, je tu tato moznost, ktera
nabizi vlastni odpovéd’, vlastni ndzor. Diky této moznosti si v piipad¢ nedostatecné¢ho
vybéru odpovédi vybere respondent odpovéd sam, a proto casto nedochazi
k nedokonceni dotazniku. Otazky uzaviené jsou otazky, které maji pfenou nabidku
odpovédi. Z nich si respondent vybira tu svou, ktera je nejvice podobna nebo totozna
sjeho vlastni odpovédi na danou otdzku. NejCastéjsi pouziti téchto otazek je
Vv kvantitativnim vyzkumu. Vyhodou téchto otdzek je to, ze nabizi respondentovi
varianty odpovédi, které se tykaji pouze jedné urcité problematiky, varianty se
navzdjem nepiekryvaji. Diky témto otdzkdm se naklady na vyzkum snizuji, respondent
Castéji chape smysl otdzky, proto také na otdzku rychleji odpovida a byva také mnohem
ochotngjsi spolupracovat. Nevyhodou je to, Ze mizou byt velice nudné a monotonni,
nenechavaji respondenta odpovidat svobodn¢ na danou otazku a také diky danym
moznostem také odpovédi vnucuji. Je tedy dilezité vysvétlit profesiondlovi dilezitost
danych otazek, pro¢ jsou pouzity pravé tyto a jak je spravné ziskavat odpovédi od
respondenta. (Kozel R., Mynatrova L., Svobodova H., 2011, s. 208-215)

Pracovnik musi pfesné znat metodiku vyzkumu, jaké respondenty pottebujeme
pro ziskéani informaci, jako napt. kvotni vybér, ktery pfedem urci, jaci respondenti jsou
pro vyzkum potiebni a ktefi jsou nehodici se k ziskavani informaci pro dany vyzkum.
Dale je velmi dulezité ukazat respondentovi, jak ma zisk4vat informace, kterych kritérii
se musi drzet, co naopak nesmi pii dotazovani provadét nebo také do jaké doby musi
byt data ziskéana.

Pracovnici musi byt obeznameni s platebnimi podminkami, tedy jakd odména
jim nalezi za ziskani informaci, za pocet uskute¢nénych dotaznikii, za pocet
protelefonovanych hodin stravenych na ziskavani informaci pro vyzkum. (Simova J.,

2005, s. 88-89)

, Ale to prece nemiize myslet vazne. Ja bych urcite umel preformulovat otazku
tak, Ze by ji kazdy porozumél. Prosté bych otazku pokazdé zmeénil tak, Ze by sedéla na
telo kazdého respondenta.  (Disman M., 1998, s. 126)
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8.2. Kontrola dat

Kontrola dat probiha vzdy po ziskani né€jakého vzorku informaci od urcitého
pracovnika. Hlavnim cilem kontroly je vyfadit neuplné, zkreslené ¢i Spatné
zaznamenané C¢i necitelné informace, proto je dulezita kontrola vSech ziskanych

materidli, at’ jiz vyplnénych dotaznikli nebo zapist ¢i nahravek z diskuzi.

Existuje nékolik druhii kontroly: kontrola potifeby zpracovatele, kontrola pro potieby
respondenta a kontrola pro potfeby zadavatele.

Nejcastéjsi kontrolou byva znovu osloveni tuc¢astnikli vyzkumu nékolika
moznymi zpusoby, at’ jiz osobnim setkdnim, dopisem nebo telefonickym hovorem.
Diky témto zptisoblim ziskdvame informace o probéhnutém rozhovoru mezi tazatelem a
respondentem. Tato zpétna vazba ukazuje, zda byly pouzité potfebné pomucky, zda
osoba je opravdu osobou zminénou v dotazniku. Dale také zjiStuje, zda tazatel
nepodbizel odpovédi, nabizel nabidky v mistech potiebnych pro tuto metodu, zda nebyl
respondent do vyzkumu nucen, nebo napt. zda odpovédi od respondenta jsou opravdu
jeho odpovéd'mi a ne vymysly tazatele. Proto i ve zpétné vazbé poklddame nékolik
objasiujicich informacnich otazek, které jsou jen opakovanim otdzek z napt. dotazniku,
ktery byl respondentovi piedloZen tazatelem vyzkumu.

Zadavatelé¢ vyzkumu, jelikoz do vyzkumu vynaloZili nemalé finan¢ni ¢astky,
maji nejenom pravo, ale také chut’ kontrolovat, zda vynalozené castky jsou patfi¢né
vyuzity pro ziskani informaci. Klient navstévuje organizaci, u které¢ objednal vyzkum a
kontroluje pribéznad ziskana data, prubéh vyzkumu, procento UspéSnych a procento
neuspésnych rozhovort. Pokud si klient objednd vyzkum, ktery je provadén v CATI
(call centru) miZe pfijit také na kontrolu pfimo do tohoto oddéleni, kde provadi
naslechy rozhovori, které nasledné hodnoti a konzultuje se Skolitelem tazateld, ale také
s vedenim vyzkumu. Miize se dohodnout na zménach v dotazniku nebo napf. na
doplnéni patticnych otdzek nebo na zkraceni vyzkumu.

Pro organizaci, kterd vyzkum provadi je velmi dulezité, aby jejich pracovnici byli co
nejvice profesionalni, ziskavali co nejvice informaci v co nejvyssi kvalité, kterd piinasi
na oplatku ty nejkvalitngj§i informace pro zpracovani a piipravenost na nasledné

prezentovani zadavateli.
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Pokud si chceme kontrolu dotazniki 1épe pfiblizit, provedeme logickou kontrolu
ziskanych dat z dotazniku, tedy odpovédi, které jsou =ziskavany. Miizeme mit
v dotazniku velmi Castou, ale zaroven velice nebezpecnou odpovéd’ ,,nevim*. Nebezpeci
tkvi v nedokonalém vyznamu. MiiZe znamenat to, Ze respondent neni ochoten vyplilovat
napt. dotaznik a nechce mit s dotazovanim nic spoleéného, nemé zajem na tuto otazku
odpovidat nebo je to také moznost, ze respondent opravdu odpovéd’ na danou otazku
nezna a nedokaze na tuto otazku odpovédét. Je tedy velice dilezité nejenom to, aby byl
pracovnik organizace, ktera vyzkum provadi dokonale zaSkolen na to, co ma d¢lat,
pokud respondent voli na otazku odpovéd ,,nevim®, jak docilit vyvarovani se téchto
odpovédi. Je tedy nejenom dulezité se odpoveédi ,,nevim* vyhybat, ale také si pofadné
promyslet, zda je podstatné tuto odpovéd’ do konec¢ného vysledku zahrnovat. Je tedy
ziejme, ze odpovéd ,nevim* je pro nékteré vyzkumy dilezitd, pro jiné smrtelna.
Predem musime dikladné rozmyslet, jak moc se musime této odpovédi vyhybat, zda ji
v dotazniku vibec pouzit a pokud ano, jak budeme vysledky zpracovavat a pozdéji
interpretovat, zda naprosto nezkresli statistiku dat.

(Simova, J., 2005, s. 89-90)

8.3. Zpracovavani dat

Pokud dokazeme ziskat vSechny udaje, které jsou pro vyzkum potiebné,
muzeme zacit pracovat na dal$i Casti vyzkumného procesu, a to analyzou dat a
potiebnymi vypocty. VSechna potfebna data musime zpracovat, aby se z nich daly
ziskat odpovédi na naSe predchozi otazky. Také musime provést kontrolu a tipravu dat.

Déle musime provést n€kolik tkold, které pomahaji zpiesnit vstupni data pro
vypracovani analyz, vyhotovené zpravy interpretujeme a vytvaiime urcita doporuceni
pro zadavatele vyzkumu. Dne$ni doba plnd dokonalého technického vybaveni nam
velice pomahé pii zpracovavani dat, které potfebujeme k interpretaci. Pocita¢ a dalsi
vybaveni ndm k tomu velice pomah4, nebot’ existuji specidlni programy, do kterych se
data zadaji, a pocita¢ vypracuje piesné vypocCty, které¢ dale zpracovavame a

interpretujeme. (Maly V., 2008, s. 104-105)
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8.3.1. Kontrola a aprava dat

Pokud chceme mit spravna data pro nas vyzkum, musime kontrolovat dva
ukazatele, kterymi jsou validita a reliabilita dat. Validita dat je pfesnost, vérohodnost
méieni. Méfime to, co jsme méli v planu méfit, co je pro nase vysledné zpravy dilezité.
Reliabilita dat je pravdivost, opakovatelnost a spolehlivost dat, které ziskdvame. Pokud
je vyzkum realiabilni, d4 se opakovat a vzdy ziskat stejné informace.

Data musime kontrolovat velmi pfesn¢, aby nam neutekly chyby, které se mohou
vyskytnout. Velmi dulezita je kontrola uplnosti informaci, proto se pii kontrole dat
rozhodujeme, zda budeme kontrolovat celou databazi, tedy dotaznik od dotazniku, nebo
pfi kontrole vybereme né€kolik nahodnych dotaznikii, které ndm objasni presnost
ziskanych informaci. Pokud jsou casové moznosti dost veliké, doporucuje se
zkontrolovat vSechna data. To zajisti jistotu vyhotovitele vyzkumu, nebot’ diky tomuto
druhu kontroly je zajiSténo nalezeni ptipadného zkresleni dat.

Dale bychom meéli provést logickou kontrolu, ktera zkouma to, zda kompletni sbér dat
probéhl tak, jak mél, zda cely vyzkum probéhl v pozadované kvalit¢ a nedoslo ke
zkresleni. ZjiStujeme, zda nenastal problém v tom, Ze tazatel si napt. n€kolik odpovédi
vyplni sdm a nedopta se respondenta, nebo zda si tazatel nevyplnil dotaznik sam. Také
napf. zda respondent odpovidal pravdivé. Kontrola je tedy pro vyzkum jednou z velmi

dilezitych ¢asti. (Kozel R., Mynatova L., Svobodova H., 2011 s. 100-102)

,, Chybéjici data nikdy nedopliiujeme na zdakladé viastni uvahy.” (Kozel R.,
Mynatova L., Svobodova H., 2011, s. 102)

8.3.2. Kodovani dat
, Kodovani dat ve fazi zpracovani dat predstavuje prevadeni hodnot
zjistovanych promennych (slov, trid nebo Ccisel) do novych symbolii (nejcasteji

iselnych). Ucelem tohoto pievodu je ndsledné vyuZiti vypocetni techniky a

odpovidajicich programu. *“ (Tamtéz, s. 104)
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Kodovani je v marketingovém, ale i jakémkoliv jiném vyzkumu podstatnou
pomoci, ktera vyzkumnikiim ulehcéuje zivot. Kodovani slouzi k ulehéeni zpracovavani
dat, k zrychleni celého postupu a ke zkvalitiovani zpracovavani. Koduji se vSechny
pouzité otazky, at’ jiz oteviené, polozaviené nebo uzaviené. Uzaviené a polozaviené
otazky se koduji mnohem jednodusSeji nez otazky oteviené, nebot pii uzavienych a
polozavienych otazkach se ke kazdé mozné nabidce ptifadi kod a u otevienych je
odpovéd’ volna, coz se zpracovava mnohem slozitéji. Také nesmime do zavérecné
zpravy zapomenout piidat kodovaci tabulky a kompletni vysvétleni celého kodovaciho
procesul.

Vsechny informace ke kodovani by méla mit firma zapsana v kiovniku, ktery by
meéla mit vytvoifena kazda firma a mél by byt stale stejny, nebo pifi zménach stale
dopliovany. Kazda firma ma svij kiovnik vytvofen jinak, také kazdy vypada jinak,
dalezité je, aby obsahoval seznam kodi a variant odpovédi, které budou ve vyzkumu
vyuzity.

Kazdé otazce v dotazniku odpovida urcitd proménna.

RozliSujeme nékolik proménnych jako mnapf.: nomindlni proménou,
alternativni binarni proménnou, ordindlni, kvantitativni, kvalitativni proménna.
Nominalni proménna — porovnadvame hodnoty, zda jsou stejné ¢i rizné jako napf.
meésto, znacka parfému apod. Alternativni bindrni proménnd — zabyvd se 2
alternativnimi hodnotami jako napf. alkoholik x abstinent, chytrost X hloupost)
Ordinalni proménna - porovnava dvé hodnoty (napt. nejvyssi dokoncené vzdélani,
uroven znalosti, dilezitosti nebo spokojenosti).

Kvantitativni proménna — porovnavd hodnoty urCenim vzdjemné vzdalenosti.
Rozeznavame intervalové a pomérové proménné.

Kvalitativni proménné miZeme rozdélit na diskrétni proménné, spojité a kategoridlni.
Diskrétni obsahuji celo¢iselné hodnoty, kategorialni ¢lenime pomoci urcitych
pouzivanych kategorii a spojité nabyvaji hodnoty z urcitého intervalu. (Tamtéz, s. 104 —

107)
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8.4. Analyza udaja

,Abychom dokdzali spravné analyzovat data a interpretovat vysledky,

nepotrebujeme zndat presné definice a uz vitbec ne slozité vzorce. “ (Tamtéz, s. 110)

8.4.1. Analyza kvalitativnich dat

Z kvalitativnich vyzkumu ziskdvame data vzdy v mnohem mens$im meéfitku nez
napf. u kvantitativnich vyzkum, kde je vzorek vzdy ve velkych méfitcich. Otazky jsou
V tomto typu vyzkumu ve vétSing piipadii oteviené a také mohou byt diskuze velmi
nestrukturované.

Analyzy, které se pouzivaji v kvalitativnich vyzkumech, se vyuzivaji také ve
vyzkumech kvantitativnich. Pokud mluvime o nejvice pouzivanych otazkach
Vv dotazniku tedy otevienych, v tomto vyzkumu neni potieba otdzky kodovat, nebot’
vystupt z tohoto druhu vyzkumu je malé mnozstvi, proto si zpracovatel data informace
srovnava jen podle seznamu celych odpovédi, ktery ma pro svou praci pripraven. Pokud
je odpovédi velmi malo, staci, aby si osoba, ktera vystupy zpracovava, jen ziskané
informace precetla. Velmi Casté je pouziti ptesnych odpovédi ziskanych od respondenta,
které se pro pouZiti ptepisi do testového editoru, ktery je dale pouzit.

V kvantitativnich vyzkumech se ¢asto pouzivaji napt. diktafony, proto si tazatelé
mohou vSechny potfebné informace nejenom nahrat, ale mohou si informace kdykoliv
znovu piehrat a ujistit se o jejich spravnosti. VSechny rozhovory se nahrdvaji na
audiokazety, ¢i mp3, aby mohly byt informace zapsané doslovné, coz velmi vyzkum
usnadiiuje, a vyborné se udaje piepisuji do textové podoby. Osoby, které zpracovavaji
informace ztéchto pasek, si postupné pasky poustéji, peclivé vSechny informace
zapisuji do pfedem pfipravenych textovych dokumentli, nebo si délaji potiebné
pozndmky. Tato metoda je velice draha, nebot se stravi velké mnoZstvi Casu na
zpracovavani informaci.

Je tedy jasné, ze kazdy vystup dat z kvantitativnich vyzkumi bude jiny, nebot
nikdo nedokaze zapsat odpovéd’ stejné. Je velice dulezité, aby tento vyzkum provedli

dobte zaSkoleni profesionalové, kteti dokaZzou piesné data zapsat a zpracovat. Uméni
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vytvofit si patficné pomocné poznamky, které mize po celou dobu zpracovani vyuzivat,

byva zna¢né dilezité. (Hague P., 2003, s. 183-185)

8.4.2. Analyza kvantitativnich dat

Analyza kvantitativnich dat se 1isi podle toho, zda analyzuje otdzky oteviené,
uzaviené nebo Ciselné.

Uzaviené otazky analyzujeme tak, ze vezmeme otazky a u kazdého druhu
odpovédi spocitdme jeji opakovatelnost (pf. odpovéd spiSe ano se u otazky ¢. 15
objevila 30x, odpoveéd’ spiSe ne se objevila 57x), tyto tidaje se pozdéji prevadéji do
procent, které se prezentuji. Pro zpracovani takovych dat je velmi potiebné mit dobré
elektronické vybaveni v podobé dokonalych programi, které vSechna zadana data
vyhodnoti. Je potfeba informace do programu zadat, ¢i pfedat z jiného programu a
vyckat nékolik vtefin na odpoveéd'.
danou $kalu odpovédi, které je pro zpracovani pfedem Ciselné oznacena a pifipravena na
zpracovani. Oteviené otazky jsou jedine¢né, mohou se opakovat, ale vzdy se objevi
takové, které napadnou pouze jednoho respondenta, proto je odpovéd’ originalni. Jako
priklad si uvedeme otdzku a mozné odpovédi. Otazka: Koupila byste si tento typ zbozi?
Odpovedi: 1. Koupila bych si ho vzhledem k jeho cené. 2. Koupila bych si tento
bez vahani. 4. Nikdy bych si vyrobek nekoupila, neni to mlj vkus. 5. Tento vyrobek
neni to praveé ofechové. 6. Jesté nevim, zda bych si vyrobek koupila, podle situace, kterd
by v daném okamziku nastala. 7. Vyrobek podle mé neni kvalitni, nebot’ se vice penéz
dalo za reklamu nez za kvalitni material.

Abychom mohli odpovédi zpracovat, je velmi dileZité odpovédi kodovat podle urcitych
koda, které se prifazuji k odpovédim. Je dilezité mit dobry kodovaci ramec, pokud
nemame kodovaci ramec dostateéné piipraven, mize dojit ke zkresleni dat a data
mohou byt zavadgjici az velice Spatnd. Kodovat musi profesionalové, ktefi jsou
profesiondlové na téma, které je pfedmétem vyzkumu, ale i ti mohou udélat ve svém
zpracovani chybu. Kvantitativni analyza dat je velmi naro¢na z hlediska finan¢ni

otazky, nebot’ pravé kddovani zabere velké mnozstvi casu a vyzkum se tim stdva velmi
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financné naro¢nym. Jedinym opravdu dobrym feSenim, jak se vyvarovat zavadéjicim
usudklim, je tyto otdzky v dotaznicich nepouzivat nebo jen v minimalnim métitku.
Ciselné odpovédi jsou piedmétem jednoduché analyzy odpovédi, které jsou
udany v Cislech. V tomto ptipad¢ nechavame respondenty, aby napft. na plat odpoveédeli
presnou nebo odhadujici ¢astkou, kterou si pii analyze zpracujeme do urcitych kategorii
(napt. zminéné Castky 12564, 16784, 16585, zatadime do kategorie 12500-17500kK¢).
Proto je dobré mit moznost ¢astky, ¢isla zatadit do odstupiiovanych skupin. (Tamtéz, s.

177-180)

8.5. Vystupy a jejich virtualni znazornéni

Vizualizace dat je jedna z podstatnych véci, které nesmi v zavérecné zpravé a
prezentaci chybét, nebot” dokresluje informace svou vizualizaci, jez ji velmi kladné
ovlivituje. Ur€ité€ je velmi pfijemné nejenom informace Cist, ale také je vidét znazornéné
vizualng, diky pouzitym grafiim a tabulkdm a pomocnému textu, ktery vSe dopliiuje a
vysvétluje.

Text, ktery je pouzity pfi prezentaci, je rtizny podle toho, zda dopliuje Ustni
prezentaci nebo prezentaci pisemnou. Pokud mame prezentaci pisemnou, text je jednou
z nenahraditelnych polozek celé prezentace, nebot’ bez né¢ho by zprava nebyla zpravou.
Jelikoz neni mozné, aby byla prezentace vysvétlena ustné, je potieba, aby v prezentaci
ustni byl pouzity takovy druh textu, ktery vysvétli 1 sebemensi nejasnosti. VSe musi byt
postupné popsano a vysvétleno, stejné tak i grafy a tabulky, které musi byt nejenom
spravné zvolené, ale také dobie popsané a vysvétlené. Pokud provadime prezentaci
ustni, nemusi byt podklady dostate¢né vysvétleny a popsany, nebot’ vSe doplnuje tstni
prezentace, tedy mluvené slovo, to by mélo dostatecné vysvétlit vSechny informace a
pfipadné nejasnosti ¢i otazky, které mohou byt ocekavany od zadavatele vyzkumu a
jeho pomocného tymu. Stejné tak je pro ustni prezentaci pfipravena vzdy prezentace
v PowerPointu, kterd celou prezentaci dokresluje a je také obohacena textem v patficné
mife. Nesmi byt ale textem zase preplnéna, nebot by prezentace byla nejenom

necitelna, ale také pfeplacana a hlavnim cilem Ustni prezentace je vysvétleni vSech
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ziskanych informaci osobou, ktera je profesiondlem na toto téma, zaskolenou a
pfipravenou k prezentovani.

Grafy jsou jednou z hlavnich ¢asti, ktera vylepSuje prezentaci. Grafy jsou uréené
k tomu, aby zachytily souvislosti, tendence a také struktury jevu, které jsme ve
vyzkumu zkoumali. Pomahaji porovnat a zachovat velmi velké mnozstvi ziskanych dat
a jsou nezbytnou pomitickou ve vyzkumu. Data, kterd jsou v grafech znazornéna,
ziskavame z tabulek, které obsahuji velké mnozstvi informaci. Graf je vzdy tvofen jen
z n¢které Casti tabulky, kterd je ke zvyraznéni nejpodstatnéjsi. Slouzi k lepsi
zapamatovatelnosti pro klienta a také k mnohem rychlejsi orientaci mezi hodnotami.
Pokud pouzivame pro prezentaci grafy, je velmi dulezité, abychom pouzivali v celé
prezentaci stejné barvy a nejlépe i stejny typ grafii, aby vice pomahaly v orientaci.
Pokud by byly grafy rliznobarevné, je mozné, ze by to nevypadaly profesionalné, také
by mohl mit zadavatel vyzkumu a jeho tym problémy s jeho porozuménim. Typ grafu
vybirame vzdy podle toho, jaké z4jmy ma uzivatel a co je nutné v prezentaci sdélit.
Dulezité je, aby graf byl piehledny, jednoduchy a dobte pochopitelny pro kazdého, kdo
bude jeho Ctenafem. Do prezentaci davdme vzdy jen nékteré grafy, které nejvice
znazorni pravé ty nejdilezitéjsi informace podstatné pro zadavatele. Nejdilezitéjsi je,
aby byl graf profesionalné popsan a vysvétlen dopodrobna, kazda ¢ast musi byt
okomentovana, kazd4 osa musi mit své pojmenovani. Ke komentovani grafi pouzivame
celé véty nebo odrazky, které jsou umistény piimo v textu. Velmi oblibené v dnesni
dobé je pouzivani 3D grafii a mfizek, bohuzel tyto techniky také mohou celou oblast
zneprehlednit. Pokud by hrozila neptehlednost grafu, je lepsi vZdycky do prezentace dat
mén¢ zvyraznéni a doplikd nez prezentaci pieplacat. (Kozel R., Mynafova L.,

Svobodova H., 2011, s. 142)

,, Obecné vsak plati, Ze méné je mnohdy vice. * (Tamtéz, s. 142)

Tabulky jsou nepostradatelnou ¢asti v zavérecné zpraveé a také podkladem pro
vypracovavani grafll. Jsou ale pouzivany ve vSech ¢éastech realizace vyzkumu. Ukazuji
piesna Cisla, kterd jsou vystupem zpracovani ziskanych dat z dotaznikli. Tabulky jsou
také ukazatelem vysledkii a doplnujicim faktorem prezentace, ktery by nemél pii

prezentaci chybét, nebot kazdy zadavatel je jiny, proto je dulezité poskytnout
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Vv prezentaci vSechny mozné prostfedky k vysvétleni a oziveni vysledkt z vyzkumu. To,
co bude znazornéno tabulkou, musi byt pfesné¢ vybrano vyhotovitelem vyzkumu pro
potfeby zadavatele vyzkumu.

Tabulka by méla byt doplnéna velmi kratkym textem, ktery znazorni pfesné to,
co by méla tabulka pfedstavovat. Tabulky by mély byt tvotfeny vzdy z ptesnych
informaci zpracovanych v profesiondlnich programech na vyhodnocovani dat, nebot
data, ktera bychom pouzili z jinych zdroji napt. z vlastnich vypoctl, by vzdy nemusely
byt piesné pro nase potieby a pokud data poskytuje prestizni agentura, mohlo by to
vyrazné poskodit jeji povést. Ta je v dneSnim svété plném konkurence nenahraditelna.
Informace, které jsou v tabulce, musi byt vzdy psané stejnou formou, stejnym textem i
desetinnad ¢arka by méla byt u vSech Ciselnych dat stejnd. Tabulky, které jsou velmi
sloZité pro pochopeni, proto je velmi vhodné doplnit je o graf, ktery pomuze vysvétleni
vSech potiebnych informaci. Formatovani tabulky se sklada z nadpisu, zahlavi, legendy,
datové Casti, ohraniCeni, zdroje a poznamky. Velmi dilezité je pismo, které by mélo mit
stejny font (pouzivame napft. pismo Arial), velikost (méla by byt mensi nez u ostatniho
textu), zarovnani, zvyraziiovani a také rozvazujeme o tom, kde mizeme pouzivat velka
pismena a kde ne. Stejné jako graf je dilezité mit barevné odliSenou tabulku, ktera by
méla byt volena do stejné¢ pouzivanych barev a také nepfili§ narocnda, nebot’ by se
naklady na tisk nemusely finan¢né vyplatit.

Velmi dileZité je to, Ze tabulky by mély mit stejnou velikost. Tabulky, které jsou
nejpouzivanéjsi pro prezentaci dat a informaci s tim spojenych, jsou tabulky frekvencni,

kontingencni a tabulky pro statistickou deskripci. (Tamtéz, s. 132)

8.6. Druhy grafu

V prezentacich miizeme pouzit velké mnozstvi grafii jako napft.: sloupkové,
kolacové, spojnicové, bodové, plosné, statistické, a jiné specidlni grafy. Grafy se od
sebe odliSuji nejenom vzhledem, ale 1 pouzitim. V prezentaci pouZivame grafy

odpovidajici potfebnému pouZziti.
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8.6.1. Sloupcové grafy

Tento typ grafii je nejvice pouzivany pii vizualizaci vystupl pro prezentace.
Pocet sloupcii znazoriiuje skupiny proménnych, statistiky proménnych a také Cetnost

kategorialnich proménnych.

Déle je délime na jednoduché grafy a skupinové grafy. Jednoduché grafy
znazornuji vysledky tzv. celku. Podle toho, zda chceme porovnavat rtizné druhy

informaci, pouzivame sloupcovy graf ¢i skladany graf. (Tamtéz, s. 133 - 134)

Obr. 1: Priklad sloupkového grafu

Vysledky hlas ovani do Evropského parlamentu 2009
ve Stredoceském kraji av CR

Kraj

Podil na cek. poétu hasd v uzemi (v %)

oDS ¢ssD KSCM KDU-ESL Ostatni

Zdroj: CSU fwwwi.c2s0.c2)

Zdroj: http://aplikacergsg.sci.muni.cz

8.6.2. Kolacové grafy

Kolacovy graf je nazvan kolaCovym, protoze opravdu vypada jako kolac, tedy
jako kruh kolage. Kruh je tvofen z vyseci, které predstavuji velikost dané informace,
danych dat. Kazda vyse¢ ma vzdy jinou barvu, aby se daly informace vzdy porovnat
hned na prvni pohled. Pokud chceme mit informace dobte odliSené a prehledné, je také
dobré graf obohatit legendou, které je ptipojena ke grafu. Pokud chceme porovnat
vysledky n¢kolika méfeni je dobré kolace zaradit vedle sebe, aby rozdily byly zfejmé

okamzit¢ - viz obrazek. (Tamtéz, s. 135)
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Obr. 2: Priklad kolacového grafu

nemoci

dychaci ostatni
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pohybové
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Zdroj: http://www.obrazky.cz

8.6.3. Spojnicové grafy

Tento druh grafu se nejvice pouziva pii znazornéni trendt. Také se vytvaii tento
typ jako jednoduchy a mnohonasobny. Jednoduchy graf obsahuje jen jednu ¢astku, ktera
ma za ucel znazornit trend jedné proménné, mnohonasobny graf obsahuje nékolik car,
barevné od sebe odliSenych, které znazoriiuji srovnani trendi nékolika proménnych.

(Tamtéz, s. 135)

Obr. 3: Priklad spojnicového grafu

Vyvoj nezaméstnanosti v obdobi ¢erven 2007 az cerven 2008
700 4
a0 L'\-_W._-\ ~
500 i
i ——a A
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| —e—Jinotesky kraj —#—Ceska republika
200
100
000 ' - ' - v ' . - v '
Mool vl i X X Al I I I v V. vi
2007 2008

Zdroj: 55U {www cz50.62)

Zdroj: http://aplikacergsg.sci.muni.cz
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8.6.4. Bodové grafy

Tyto grafy jsou urCeny pro piehledné porovnani ciselnych, kategoridlnich a
giselnych proménnych. Ciselné hodnoty jako napf. vaha x vyska osob, které jsou
sledovany. Také si miizeme zminit hodnoty, které vzniknou jako vysledek statistické a

matematické procedury. (Tamtéz, s. 136)

Obr. 4: Priklad bodového grafu
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Zdrof: CSU

Zdroj: http://aplikacergsg.sci.muni.cz

8.6.5. Plosné grafy

Tyto grafy jsou velmi podobné spojnicovym grafiim. Rozdil mezi nimi je v grafu
znatelny. Graf spojnicovy se vyznacuje barevnymi ¢arami na rozdil od plosného grafu,
ktery je vice zvyraznén tim, Ze je plocha, kterd vyznacuje napf. obrat firmy mnohem

vetsi a mnohem vyraznéjsi. (Tamtéz, s. 137)
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Obr. 5: Priklad ploSného grafu

Vyvoj zaméstnanosti dzinch v CR (1997-2008)

zaméstnani (tis.)

o
1957 1558 1559 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B cizncis prac. povolenim W cizinci 2e thetichzeml (kt. nepotfebu)l prac. povoleni)
Oobfané SR DobZané EU
@ cizncis Hnosterskym oprivnénim

Zdroj: http://aplikacergsg.sci.muni.cz

8.6.6. Statistické grafy pro spojité proménné

., Grafy rozptyleni se pouzivaji pro soucasné sledovani prumérii a dalsi ciselné
statistiky. Primer je vyjadien kruznici a rozpéti dalsi statistiky svislou carou. Miizeme
porovnavat hodnoty priimerii nekolika proménnych mezi sebou nebo jedné proménné u
nekolika skupin. Soucasné si definuje druhou statistiku (zpravidla interval spolehlivosti
nebo nasobek smérodatné odchylky), ktera diky velikosti svislice urci, jak moc se
meérené pripady odchylovaly od pruméru, tzn. natolik byly kolem stiedni hodnoty
rozptylené. ** (Kozel R., Mynarova L., Svobodova H, 2011, s. 138)

Obr. 6: Priklad statistického grafu (histogram)

Frequency

-~ 0w B oM ®m W oo ©

Zdroj: http://www.obrazky.cz
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8.6.7. Jiné specialni grafy

Jako jiné grafy si miizeme pfipomenout graf pavucinovy a také graf prstencovy.
Pavucinovy graf je povazovan za pichlednéjs$i variantu spojnicového grafu, ma tvar
pavuciny. Prstencovy graf je obdobou kold¢ového grafu s tim, ze vyseCe nevedou ke

stitedu kruhu, ale jen do pulky kruhu, ktery ma v pulce dalsi kruh.

(Tamtéz, s. 139)

Obr. 7: Priklad specialniho grafu (prstencovy graf)

Vysledky parlamentnich voleb 2006
podil hlasi v kraji Vysoéina
\
35,38 %
(81)

potet ziskanych mandatd
(v CR celkem 200,
v kraji Viysocina
celkem 10)

Zdroj: CSU {wwwi.czs0.c2)

Zdroj: http://aplikacergsg.sci.muni.cz

8.7.  Ovéreni validity a formulace doporuceni pro klienta

Ovéfeni validity neboli piesnost zavérd, které jsme zjistili za pomoci analyzy, je
dobré provést, jesté nez vytvorime vlastni navrhy. Diky ovéfeni validity zjistime, zda
informace, které jsme ziskali z vyzkumu, jsou takové inflace, ktera nam pomiize
k vytvofeni konkrétniho opatfeni. Nedostatky v informacich mohou nastat, pokud

ziskame spravna data, ale vysledky naSeho snaZeni jsou interpretovany jinak, nez bylo
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mysleno. Svoji roli mize sehrat také neznalost nékterych informaci a piehlédnuti toho,
ze byly ptekroCeny limity pro uznani testu byt zptisobilym. Velmi diilezita je kontrola
vSech hypotéz, zda bylo provedeno ovéieni hypotéz, které¢ jsme vytvorili hned v prvni
fazi vyzkumu.

Pokud formulujeme doporuceni pro klienta, je velmi dulezité, aby byla spravné
navrhnuta, nebot’ ovliviiuji jeho dalsi chovéni, jeho dalsi jednani a iimysly napft. ve své
firm¢. Pokud chceme doporucit klientovi néjaké feSeni, vytvarime navrhy a doporuceni,
kter¢ pomahaji k minimalizaci problému. Hypotézy, které klient ziskd, musi mit
vysokou kvalitu a musi byt reprezentovatelné, nebot” podle jejich kvality rozhoduji
klienti, zda budou spokojeni a zaplati plnou ¢astku za vyzkum, nebo nebudou spokojeni
a my budeme piedélavat dotazniky, ovéfovat data nebo nedostaneme za svou snahu
plnou ¢astku, kterd byla pfedem dohodnuta.

Vsechna doporuceni musi mit logickou strukturu. Pokud logickou strukturu
nemaji, je velkd pravdépodobnost toho, ze vystup bude pro klienta nelogicky a
nekvalitni. PFili§ kratkd doporuceni jsou podeziela z divodu nekvalitnosti a dlouhy
vystup muize klienta natolik zmast, Ze si nebude myslet, ze tento vystup mu opravdu
poradi feseni konkrétniho problému. (Kozel R., Mynatfova L., Svobodova H., 2011, s.
145-146)

., Hlavni doporuceni navazuji na zdavery overeni vstupnich vyzkumnych hypotez,
které jsme prijali nebo zamitli. “ (Kozel R., Mynafova L., Svobodova H., 2011, s. 146)

Nejpodstatnéj§i je navrhnout zadavateli vSechna moZzna feSeni jeho situace,
feSeni problémul. Diky nim byla najata agentura, které vypracovava vyzkum. JelikoZ je
vyzkum ve vétSin€ ptipadd proveden jen s malym dohledem zadavatele, je dilezité
zadavatele s vyzkumem seznamit a ukazat mu, ze kterych dat byly hypotézy vytvoreny,
aby bylo zfejmé, zda jsou nebo nejsou dostatecné kvalitni pro jejich pfijmuti a
financovani.

Doporuceni je tedy dobré nezanedbat, ale také nepteplnit informacemi, které by

mohly odradit od kvalitni prace, kterd byla do vyzkumu vlozena.
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9. PREZENTACE VYZKUMU

Prezentace vysledki vyzkumu je hlavni vysledek marketingového vyzkumu,
ktery ziskava zadavatel od realizatora vyzkumu. Je velice dilezité vypracovat co
nejpresnéjsi a nejdokonalejsi zaveéreCnou zpravu a prezentaci pro zadavatele. Tato
zprava je velice dilezita, nebot’ je to ukdzka prace agentury, kterd vyzkumy provadi a
podle této zpravy se ukazuje nejenom kvalita prace agentury, ale také potifebné

informace, které jsme chtéli diky vyzkumu ziskat.

9.1. Pisemné prezentace

¢

., Pisemnd prezentace predstavuje zakladni zpiisob vyjadrent vysledkii vyzkumu. *

(Zbofil K., 2003, s. 111)

Pokud chceme vypracovat kvalitni prezentaci vysledkl, je velmi dulezité
dodrzovat urcitd pravidla vytvareni pisemné zpravy o vysledcich. Pro zavérecnou
zpravu je velice dulezité, aby byla sepsdna v kratkych vétach a velice stru¢né. Musi byt
jasna a presna. Pfi zpracovani zpravy musime byt co nejvice objektivni a profesionalni.

ZaveéreCnd zprava ma urcitou zakladni strukturu. 1. titulni strana, 2. obsah, 3.
synopsis, 4. hlavni ¢ast, 5. zavéry a doporuceni, 6. pfilohy a 7. bibliografie. Titulni
strana obsahuje pfimy ndzev projektu, datum uskutecnéni a datum ukonceni vyzkumu,
takZze je takovou informacni casti, kterd nds ma seznamit jen s okrajovymi, ale
zakladnimi informacemi o vyzkumu, jez maji zpravu uvitat. V obsahu je piesné
sepsano, co vSechno zprava obsahuje, vSechny kapitoly a podkapitoly a dalsi informace,
které zprava obsahuje. Synopsis neboli souhrn vysledkli vyzkumu obsahuje
vypracované a zjisténé zavéry, které jsme ziskali z dat ziskanych pii vyzkumu. Hlavni
Gast se déli na Gvod, metodologii, vysledky vyzkumu a omezeni vyzkumu. Uvod
obsahuje nastin celého vyzkumu, jeho problémy a cile. Také obsahuje v nékterych
ptipadech i historické pozadi problému. Metodologie poukazuje na piesny popis

postupu vyzkumu, jaka metoda byla pouzita, zda byl proveden predvyzkum nebo
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ptipadova studie, kolik ¢asu se na celkovém vyzkumu stravilo a kompletni technické
postupy, vysledky vyzkumu.

Zaveéry a doporuCeni nam ukazuji pfimé zavéry vypracované vyzkumniky
k feSeni daného prfedem stanoveného problému. Doporuéeni, ktera se spolecné ze
zaveéry vytvari, musi byt 100% podlozena zavéry, neni mozné, aby podlozena zavéry
nebyla, nebot” by byla neplatna. Ptilohy obsahuji vSechny ziskané informace, kopie
materidlti a potiebnych dokumentti, vzory dotaznikti, potfebné dopliujici informace a
poznamky zapsané¢ bcéhem vyzkumného procesu. Bibliografie obsahuje vSechny
publikace pouzit¢ ve vyzkumu. Vysledky vyzkumu nam ukazuji, jak celd snaha
dopadla, jaké informace byly ziskany, dale také grafy a tabulky dopliujici vysledky.
Omezeni vyzkumu mohou byt casové a vybérové, také okolnosti ukazuji pfesnost

vysledku. (Zboftil K., 2003, s. 112-113)

9.2.  Ustni prezentace

Ustni prezentace je povazovana za posledni krok k Gplnému dokondeni
zadaného vyzkumu, kdy se stietava zadavatel a jeho tym s vyhotovitelem vyzkumu a
vyhotovitel ma za ukol pfesvéd¢it zminé€nou skupinu o feSenich, kterd jsou vhodné pro
feSeni problému, ktery byl stanoven hned na zacatku vyzkumu. Velice prospésné je to,
aby zadavatel dostal vytvofenou pisemnou zpravu z vyzkumu, aby si mohl nejenom
zadavatel, ale 1 jeho cely tym pfedem zpravu nastudovat a pfipravit si doplitujici otazky
a dopliky k informacim potfebnym pro uspokojeni svych potieb, stejné tak je velice
dilezité, aby osoba, kterd bude ustné prezentovat, znala vytvofenou zpravu dokonale,
aby mohla hypotézy obhajit propagovat a dokonale odpovidat na zadavatelovy otazky.

Je velice dillezité, aby osoba, kterd bude prezentovat informace, byla velmi
komunika¢né nadana, méla dostatecné velkou slovni zasobu a aby prezentovala
vyhotovitele vyzkumu. Osoba, kterd prezentuje, musi zadavatele zaujmout tak, aby se
spokojil se ziskanymi informacemi, uspokojil své potieby a pfijal navrhnuté navrhy ze
strany vyhotovitele vyzkumu. Také musi byt prezentace vysvétlena ,lidsky®, aby
zadavatel pochopil vSechny informace, nebot nemusi byt vzdy dost informacné

vybaven, aby pochopil odborné informace, které se ve vyzkumech pouzivaji.
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Ustni prezentace by méla byt také doplnéna i dal§imi zaleZitostmi jako je napf.
prezentace v PowerPointu, Flipchart, dopliujici materialy k vyzkumu, grafy, mapky,
také by méla mit celé prezentace 1 doplnéni o neverbalni znaky, jako jsou napi. obleceni
prezentujicich. Obleceni prezentujicich hraje velkou roli ve verbalni komunikaci, nebot’
je zrejmé, ze bude velmi piijemné poslouchat prezentaci od profesionalné oblecené
osoby, nez od osoby ve vytahaném tricku a sepranych kalhotach. Velice dulezité je, aby
prezentujici presné gestikuloval a artikuloval a také aby mluvil profesiondlnim jazykem,
ktery se hodi pro danou prezentaci s klientem. Proto by méli prezentujici prochazet
castymi Skolenimi, na kterych budou trénovat jeho techniku prezentace a mluvy jako
napt. $koleni komunikaénich a prezenta¢nich dovednosti. To by mélo byt povinnosti
kazdé osoby, kterd kdy prezentovala nebo prezentuje nebo by chtéla prezentovat
jakoukoliv informaci klientovi i1 dal$im osobam, které ho pti prezentacich doprovazeji.

Obsah tstni prezentace by méla byt totozna se zpravou pisemnou. Ustni zprava
obsahuje nékteré informace, které jsou prezentovatelné pouze tstné. (Zbofil K., 2003,

s. 113), (Simova, J., 2005, s. 138-139)
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10. SKOLENIi, KONTROLA V CATI (MEDIAN S.R. O.)

Jednou z dualezitych ¢asti v realizaci vyzkumu jsou pfiprava, kontrola, Skoleni a
dalsi préce, které jsou nejenom nezbytné pro spravné ziskavani potiebnych informaci,
ale také podstatné z hlediska kvality organizace, které¢ vyzkumu realizuje.

Kazda z uvedenych Casti ma svoje piesné postupy a pokyny, které se musi
dodrzovat, aby prib¢eh probihal v naprosté spravnosti, profesionalité a korektnosti.

Kazdé skoleni probiha rizn€, podle toho o jaky projekt jde, o jaky typ vyzkumu
jde a také podle toho, jaké cilové skupiny Skolite na dany projekt. Pokud se zamétime
na Skoleni operatord, je velice dulezité ukazat operatorim prostiedi, v némz budou
pracovat, technické zdzemi, které budou pouzivat a také je diilezité oznameni, Ze hovory
jsou provadény telefonicky za pomoci pocitate. Respondent se tedy s operatorem

nesetkava osobné, je vSe uskute¢novano za pomoci telefonického rozhovoru.

10.1. Skoleni na projekty a doSkolovani CATI

Skoleni v CATI (Computer Aided Telephone Interview) probiha vzdy na
zakladé mezinarodné platnych kodexti a pravidel vyzkumu trhu a vefejného minéni,
které jsou zprostfedkovany sdruzenim agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni
SIMAR, ktera poskytuje vSeobecné kodexy a standardy ICC/ESOMAR (International
Code on Market and Social Research), EFAMRO (EMRQS-EFAMRO Market
Research Quality Standards), také normu ISO 20252 a doporuceni na vychdzeni
z narodni legislativy zdkona ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich tdaju.

Skoleni v CATI je rozdéleno do 2 oficialnich &asti, a to vstupni $koleni a §koleni
na projekt. Ob¢ ¢asti musi provést predem preSkoleni profesional na toto téma, ktery je
odbornikem na toto téma. Osoba, kterd je zaméstnancem organizace nebo osoba, ktera
je organizaci povéfena, musi mit od organizace pisemné povéfeni, jez schvaluje
provadéni skoleni v call centru.

Operator, ktery se chce ucastnit vyzkumu, musi mit dovrSeno 16 let nebo
ukoncenou zdkladni Skolu, musi byt pravné zpusobily bez velkych komunikacnich

problémti. Operator také podepisuje nejenom dokument o absolvovani skoleni, ale také
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dokument obsahujici povinnost dodrzovat etické zasady, které ziska na Skoleni a je

povinen je dodrzovat.

10.2. Vstupni Skoleni

Vstupni Skoleni novych operatord v CATI musi obsahovat urcité predem dané
pokyny. Ty jsou dané a upozoriiuje na né SIMAR. Dalsi dopliiujici informace si zvoli
sama vyzkumnd agentura, které potiebuje pro svoje vyzkumy ziskat nové tazatele
v ptipadé¢ CATI operatory. Vstupni Skoleni by mélo obsahovat informace, jez predstavi
organizace, pro kterou bude pracovnik dotazovat, pro¢ je vyzkum proveden, za jakym
ucelem, také dulezitost dodrzovani etickych postupii a zdsad vyzkumu. Zdarazni se
dodrzovani zasad, které vychazi z kodexu ESOMAR. Operator se dozvi, jak bude jeho
prace hodnocena a jakéd bude odména za dotazovéni.

Skoleni CATI v Medianu s. r. 0., probiha na zakladé predchozich informaci
s ptimési dalSich informaci zvolenych agenturou.

Zacatek Skoleni je vénovan predstaveni firmy operatorim, seznameni s tim, cO
firma provadi za vyzkumy, s ¢im se ve své praci mohou setkat, pro¢ a za jakym ucelem
jsou vyzkumy provadény. Dale ptedstavuje vedeni spolecnosti s diilezitosti predstaveni
feditele spole¢nosti Ing. Pfemysla Cecha. Déle se uvede organiza¢ni struktura firmy,
tedy oddé&leni firmy, s kym se budou pfi své praci setkavat, kdo je pro né podstatny a
také aby méli povédomi o struktute firmy. Dalsi ¢ast vstupniho Skoleni je zaméfena na
predstaveni vSech ¢lentt CATI a jejich prace, kontakty na tyto pracovniky a také
informace o tom, jakou ulohu ve firm¢ pracovnici sehravaji. Déale se zamétuje Skoleni
na smény operatort, jejich nahlasovani, ruSeni, jejich délka, tiprava a také jejich
hodnoceni. Hodnoceni se vénuje ¢ast Skoleni, nebot je to pro tazatele nejdileZzitejsi cast
z celého skoleni. Informace o hodnoceni obsahuji, zda je tazatel hodnocen od
vyplnéného dotazniku, nebo zda je placen za dobu tzv. odpracovaného Casu, na jaky
druh smlouvy bude pracovat, zda na HPP nebo DPP, zda jsou né&jaké piipatky za svatky
nebo vikendy nebo také zda je moznost ziskat n&jaké bonusy ke mzdé. Pokyny, které
musi byt dodrzované pii praci v CATI od dodrzovani hygienickych zasad po zakaz pte-

nastavovat technické prostiedky, se kterymi se operatofi pii své praci setkavaji. Velky
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duraz skolitele je kladen na dodrzovani etickych zasad, proto i toto seznameni patii
K nezbytnym informacim.

Konec vstupniho $koleni je vé€novan socialnimu zazemi ve firm¢, prostiedky
které jsou firmou poskytnuty, zazemi pro prestavku, hygienické mistnosti a vSeobecné

informace s timto tématem spojené (tfidéni odpadu, dodrZzovani hygieny apod.).

10.3. Skoleni na projekt

Skoleni na projekt je velmi dtleZité, nebot’ pokud nedokézou operatofi pracovat
s programem, nedokazou volat respondentim a také nedokézou vypliovat dotazniky.

Pokud nedokézou vypliovat dotazniky, jsou pro organizaci zbytecni.

Skoleni na projekt by mélo operatorim ukazat, jak maji v programu pracovat,
ktera tlacitka jsou potiebna k telefonovani, naopak kterych tlacitek se vyvarovat. Dozvi
se také, jak si spustit program, ze kterého volaji, jak evidovat hovory. Operator je
seznamen, jak vytocit ¢islo a jak ho ukoncit. Déle se uci, jak spoustét ostrou a testovaci
verzi dotazniku, jak dotaznik ukoncit a jak s nim pracovat. Je tedy dulezité ukazat
operatorovi, jak ma pracovat, v ¢em je jeho prace dulezita, jaké pokyny ma v dotazniku
dodrzovat, co smi a co nesmi, jak ma ¢ist cizi ndzvy v dotaznicich a také jak ptipadné
ziskat pottebné informace od respondenta v piipad¢ odmitnuti odpovédi. Velice dilezité
je upozornit telefonniho operatora, kde organizace ziskala telefonni ¢isla jako napf.
nahodné generovani ¢isel nebo pfedem piipravend databaze telefonnich ¢isel od klienta,
tedy zadavatele vyzkumu. Je velice dilezité nefikat tazatelim pro koho je projekt
provadén nebo upozornit na to, Ze tyto informace jsou naprosto anonymni, Ze nesmi byt
Klient v zadném piipadé prozrazen, nebot’ v kazdé smlouvé se organizace zavazuji, Ze
informace spojené s klientem nebudou vyzrazeny. Predmétem Skoleni je i upozornéni,
na co si davat pozor, kritické body dotazniku a také jak se chovat k respondentovi. Je
tedy velmi dulezité upozornit respondenta na velmi obtiznd mista v dotazniku, ve
kterych mizZe oCekéavat problémy s dotazovanim.

Ke konci Skoleni na projekt je velmi dilezité udélat s novym tazatelem zkuSebni

hovor, ktery ukaZze tazatelovi schopnosti a dovednosti. Je dulezité operatorovi pii
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zkusebnim hovoru ukazat vS§echny mozné aspekty odpovédi, vyzkouset rizné chytaky,
diky kterym se tazatel nauci fesit rizné situace, které mohou pfi hovoru nastat. Také se
timto zku$ebnim hovorem mohou pfipadné zjistit problémy s vadou feci, které mize
operator mit, coz je pro praci telefonniho operatora naprosto nemozné.

Skoleni by mélo byt ukonéeno podepsanim spole¢né smlouvy a dokumentd s tématem
spojenych. Kazdy operator by mél podepsat svoji Ucast na Skoleni, dale také, ze
informace, které mu byly poskytnuty vramci kvality dotazovani by nemély byt
prozrazeny nejenom jiné organizaci, ale také zadnym jinym osobam. Operator by mél
mit moznost byt seznamen s moznosti volani z domova, pii které dochazi k pravidelné
kontrole v CATI. Pti opravdovém konci, kdy jsou vSechny informace sdéleny a
dokumenty vyplnény, mél by kazdy operdtor od svého Skolitele ziskat ptirucku
operatora, kterd je vytvofena organizaci. Pfirucka by méla obsahovat informace o tom,
jak dotazovat, jak pracovat s programem, informace o obtiznych mistech v dotazovani a

také jak spravné dotazovat a odkladat pripadné hovory.

10.4. PreSkolovani operatori na projekt

Kazdy stavajici operator musi pravidelné¢ projit preskolovanim. Doba
pieskolovani je pro organizace rizna. V agentufe Median, s. r. 0., se provadi
proskolovani jednou ro¢né, a pokud se v dotazniku provadéji néjaké zmény. Je tedy
dilezité, aby si operatofi procetli dotaznik a jeho zmény v testovaci verzi, aby byli
upozornéni na zmeény a také na problémovd mista dotazniku. Také se provadi
proskolovani u operatorti, ktefi méli svou posledni sménu pred vice jak dvéma mésici,

aby byla zarucena ptesnost jejich dotazovani a bezchybnost v dotaznicich.

10.5. Supervize

Kazdodenni praci na sménach kontroluje zaskoleny supervizor, ktery se stard o
operatora na smeéndch. Kontroluje jeho kvalitu a pfipadné chyby s operatorem na misté
fesi. Supervize kontroluje operatory nejenom metodou ,,face to face®, tedy tak, ze ho pfi
praci sleduje pfimo na misté jeho volani, ale také formou ,,0dkuku* a ,,odposlechu,

tady kontrolou z dalky od hlavniho pocitace supervizora. Supervizor je osoba, ktera se
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stard o kvalitu dotaznikdi. Musi byt starsi 18 let, musi byt pravné zplisobily, musi projit
Skolenim a také mit n&jaké zkuSenosti z pozice operatora. Dulezité je, ze podepsal 0
dodrZzovani mlcenlivosti a také dodrzovani vSech etickych kodexti a natizeni.

Operator by mél byt kontrolovan na kazdé své sméné¢ bud kompletnim
naslechem nebo alesponi zkontrolovanim jeho prace s programem ¢i kontrolou volani
intra (¢ast dotazniku, kterd ptedstavuje operatora a vyzkum respondentovi) v dotazniku,
aby byl zaznam o jeho praci kompletni a aby bylo mozné také tohoto operatora ke konci
meésice zhodnotit a odménit.

Kontrola je velice dilezita, nebot’ pokud kontrola neni nebo je jen omezend a
nekladou si naroky na operatory, pak jsou dotazniky z vétSiny odbyté, nedokoncené,
Spatné€ vyplnéné nebo nedokonalé, coz je pro vyzkum nepftistupné a kazda organizace se
musi maximdln€ snaZit, aby se této situaci vyhnula nebo pokud jiZ nastane, tak se ji co
nejrychleji zbavila.

Pokud provadi supervize kontrolu operatora, je velmi dilezité vSechny
informace zapsat do néjakého dokumentu, ktery je mozné ptedlozit klientovi, kontrole
napt. ze SIMARU a nebo také k pravidelnému nahlizeni kohokoliv z firmy.
V dokumentu je velice dilezité, aby bylo zapsano jméno a ptijmeni operatora, piipadné
jeho identifikacéni Cislo, pod kterym je zaregistrovan v agentuie, dale projekt na kterém
pracovnik v kontrolovaném c¢ase pracoval. Telefonni ¢islo, na které¢ volal operator,
odkdy byl rozhovor, intro nebo kontrola provadéna a hlavné co se v rozhovoru stalo,
jaké nastaly problémy, chyby, zda nebyl dotaznik ukonéen apod. Chyby v dotaznicich
mohou byt napt. typu: podbizel odpovédi, nedodrZoval interni pokyny, nabizi moznost
,hevim® a ,,vice - nezli 1 rozhlasova stanice®, nenabizi celé nabidky moznosti odpovédi,
neopakuje Skalu hodnoceni, opakuje jen nékteré ¢asti $kal odpovédi, Spatné zaznacil
odpovéd’ od respondenta nebo také napt. nedoptal se u spornych odpovédi.

Po zjisténi chyb je velice dulezité, aby supervize okamzité problémy, jez najde,
feSila a vysvétlila operatorovi, co bylo Spatné, jak to bylo Spatné a jak to pfiste¢ udé€lat
spravné. Velmi dilezité je operatorim ukdazat zépornou, ale i kladnou tvaf. Ptipadné
udélal/a jste tuhle chybu, ale naopak jste byl/a vyborna v komunikaci s respondentem
apod., aby nebyl respondent jen zaporné hodnocen, ale také aby vidél to, ze ho dokazete

za dobrou praci odménit anebo prohodit dobré sltivko o jeho praci.
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Pokud se naslechy stale nedafi, zjiStujeme pravidelné a opakovatelné chyby ze
strany operatora, je dualezité situaci feSit. Jako jedno z hlavnich feSeni je operatora
automaticky znovu proskolit na dany projekt, znovu mu vysvétlit problematické ¢asti,
na které si musi davat pozor, znovu snim projet zkuSebni hovor, ukdzat mu mozna
feSeni problémi, piipadné mu dotaznik vytisknout a nechat ptedcitat nahlas. Je dobré
také nechat ho znovu projet testovaci verzi, aby si uvédomil, jaké chyby délal a na tyto
jeho chyby ho konkrétné v dotazniku upozornit a fesit je.

Pokud tazatel i ptes vSechna tato opatieni znovu provadi stejné chyby, je pak na
vyzkumné agentute, jak se zachova. Nejlépe je ukoncit stimto respondentem
spolupréaci, pokud i pfes vSechna upozornéni, skoleni, vysvétlovani a pomoc nedokéze
spravnou kvalitu dotazovani zvladnout, bohuzel tato osoba neméd ve vyzkumné
agentuie, natoz pak v CATI, co d¢lat, neni vérohodnou osobou pro ziskavani informaci
od respondentd.

Také se mlzeme setkat s tazatelem, ktery nejenom nedodrzuje pokyny, které
ziskal Skolitelem a pozdé&ji 1 supervizi, je vulgéarni, nedodrzuje pokyny, nedodrzuje
etické zasady a kodexy, je nejenom dillezité s touto osobou ukoncit spolupraci, ale také
zatadit tohoto ¢loveka do Black listu SIMARU, kde je evidovan jako osoba, ktera by
nem¢la byt jiz zapojena do ziskévani respondentt, tedy do jakéhokoliv vyzkumu. Tato
listina je velice dilezita véc, protoze kazda agentura se mize podivat na to, zda osoba,
kterd 7Zadd o misto, neni pravé zaregistrovana v tomto seznamu. Je to prevence pro
vyzkumné agentury.

Je tedy velmi dilezité, aby osoby, které provadéji vyzkumy, byly opravdu
profesionalni, komunikativni a zodpovédné. Je diilezitd jejich kontrola, nebot’ kazdy
pravidelnou kontrolu potiebuje, aby nezakrnél. (VSechny informace jsou ziskané vlastni

zkusenosti ve vyzkumné agentufe Median, s. 1. 0., na pozici supervize v CATI)
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11. SPRAVNE TECHNIKY ZISKAVANI INFORMACI
OD RESPONDENTU — CATI MEDIAN, S. R. O.

Spravné techniky ziskavani informaci od respondentii ma kazdéa agentura trochu
odlisné, ale srdce dotazovani je stale stejné. Ve vyzkumné agenture Median, s. r. 0. Se
tyto techniky uci jiz pfimo na Skoleni a také se pravidelné pti testovacim hovoru a dalsi
kontrole zkoumaji a hodnoti, pfipadné se pomahd vice orientovat operatorovi

V technikach dotazovani.

Nedulezitéjsi je, aby operator nikdy respondenta k ni¢emu nenutil, Gi¢ast na
dotazniku musi byt zcela dobrovolné a nenucend, pokud by byly odpovédi nucené, zcela
by to porusovalo etické kodexy celého dotazovéani. Odpovédi od respondenta musi mit
zaruenou anonymitu, aby nebylo mozné informace spojit s telefonnim c¢islem ani
dalsimi daty, podle kterych by bylo mozné zjistit, o jakou osobu jde. Toto zaru¢eni musi
byt u kazdého vyzkumu piedem dané, aby respondent operatorovi vétit a nebal se
odpovidat na ptfedem sestavené otdzky v dotazniku. Musime oznamit respondentovi
dobu, ktera je potiebna na vyplnéni dotazniku, je dulezité, aby doby nebyla pfilis
nadhodnocena, aby nebylo slibeno to, Ze dotaznik tva 5 minut a netrval 1hodinu, nebot’
je velmi pravdépodobné, Ze by dotaznik nebyl z velké Casti dokoncen a celé dotazovani
by bylo nejenom finanéné narocné, ale také zbyte¢né, nebot’ by informace byly velmi
sloZit¢ na ziskani. Také je velice dilezité predstaveni firmy, kterd méa zijem o
respondentovy odpovédi, za jakym ucelem je dotaznik vytvoren a pfipadné i internetové
stranky, kde budou vystaveny vysledky celého vyzkumu, jejich kompletni vyhodnocenti,
ucel a dalsi dopliikkové informace. Pokud operator vSechny tyto pokyny dodrzi, miize

zacit opravdové dotazovani s urcitym fadem pro ziskavani kvalitnich udaji.

V dotaznicich je velice dulezité, aby otazky byly vZdy polozeny v kladném slova
smyslu jako napt.: Mohl bych vés poprosit? Koupila jste nékdy? Chtéla byste ochutnat
nové oplatky Gracie? Casto se setkavame stim, Ze operatofi podavaji otazky
Vv zéporném slova smyslu typu: Nekoupila jste si? Nechtéla byste ochutnat nové oplatky
Gracie apod. z psychologického hlediska pokud jsou otazky podavané v zaporném slova

smyslu, tak jsou také nejCastéj$i odpovédi v zaporném tvaru, jako: ne, nechtéla,
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nekoupil, nemam zjem, nevidéla, neslySel apod. Pokud operator tento pokyn dodrzi,
ma opét velkou Sanci ziskat kvalitni odpovédi od respondenta. Které jsou nezbytné pro
fadné a spravné zpracovani informaci a také pro objasnéni hypotéz, které byly
sestaveny, jak zadavatelem, tak zpracovatelem vyzkumu.

Odpoveédi nesmi operator nabizet, pokud neni v dotazniku pfesné uréeno, Ze se
odpovédi ,,nabizi“, také nesmi odpovédi vnucovat ¢i podbizet, aby nedoslo ke zkresleni
ziskanych informaci. K odstranéni podbizeni odpovédi neni zadna technika, jen
kontrola a napomindni ze strany supervize. Pokud operator odpovédi nabizi nebo
podbizi tak, kde nesmi byt odpovédi nabizeny, je velmi dulezité celou situaci a jeji
problém operatorovi naznacit a vysvétlit mu zadvaznost jeho Cinu, dale také to, aby se
tomuto chovani v dotazniku vyhybal. Pokud i1 pfes tato upozornéni bude ve svém
podbizeni pokracovat, je nezbytné, aby V mirnéjSim pitipadé znovu operator prosel
Skoleni pfipadné, aby s nim byla ukoncena spoluprace.

Casté odpovédi a nejjednodussi mozné feseni odpovédi na otazky ze strany
respondentl jsou odpovédi ,,nevim®. Odpovéd’ nevim je jednou z odpovédi, kterd nic
netikd a je v dotaznicich nepotiebnd, proto je velmi diilezité operatora naucit, jak ziskat
odpovéd’ i pies to, Ze jiz jednou fekl respondent, ze odpovéd’ ,,nezna, nevi“. Pokud takto
odpovi, je dobré, aby operator okamzité jednal a doptanim ziskal odpovéd’. Doptanim
typu napf. je mozné, Ze jste se s vyrobkem setkala u pratel, u znamych v praci nebo jste
o vyrobku také mohla jen slySet, nebo na néj vidét reklamu. V tomto piipad¢ doptani
velmi pomaha pro ziskani jiné odpovédi nez ,,nevim.*

Je velice diilezité, aby operator zapisoval informace piesné ,,doslovné* jak mu
byly sdéleny, aby nedosSlo k mozné zméné informaci nebo také k jejich znehodnoceni.
Je dulezité, aby zapsané informace operator respondentovi znovu po zapsani precetl,
aby bylo mozné zachytit piipadni chyby ¢i nejasnosti. Pokud napf. zapisuje emailovou
adresu respondenta, ¢islo uétu nebo podobné udaje je velice dulezité se presvédcCit o
jejich pfesném zapsani, aby nedoslo k pochybeni ze strany operatora. Pokud zapisuje
informace, které jsou typu povoléni, které vykonava respondent, je dobré, pokud je tato
informace presnd. Jako napf. nesta¢i odpovéd délnik, manazer apod., ale dobré
specifikovat odpovéd’ a také na to upozornit respondenta. Pokud tedy ma specifikovat

odpovéd’ byla by vhodna ve tvaru: d€lnik v primyslovém odvétvi, manazerka
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uklidovych praci, konzultantka pro véci vetejné, informatorka v pozici IT nebo také
délnik v chemické diln¢ apod.

Operator je na skoleni upozornén, ze nesmi ménit znéni otazek, otazky si
zkracovat nebo upravovat podle své potieby, aby nedoslo ke zméné vyznamu otazky,
abychom, neziskavali naprosto jiné informace nez ty, na které se pta dana otazka. Opét
Vv takovéto situaci musi supervize upozornit na provadénou chybu a vysvétlit jeji
pricinu, aby k ni opét nedochézelo.

Pti ziskavani informaci se operatofi schyluji k tomu, ze vychazi z ptedchozich
informaci, coz znamend, Ze si ,,jakoby” sami vypliuji ¢asti dotazniku, kde jiz byla
odpovéd’ zminéna nékdy béhem dotazovani. Je dilezité kontrolovat operatory, aby se
dotazovali 1 na otazky, na které znaji odpovédi z ptedchozi Casti dotazniku, aby vSe bylo
naprosto korektni a nedochédzelo k nedodrZeni vSech pokyni kladenych na spravné
dotazovani ze strany operatora.

Pokud dotaznik obsahuje s$kaly odpovédi, pokud jsou v dotazniku uzaviené
otazky, je velmi dilezité, aby nabidky odpovédi nabizeli operatofi celé a ne jejich Casti
¢1 kousky. Je velice dillezité nabizet vSechny mozné odpovédi a také je specifikovat,
aby nedoslo k podbizeni jen n¢kolika moznych odpovédi a také tedy i znehodnoceni ¢i
zméné vysledkl. Je velice dualezité, aby operatoii nabidku Casto opakovali, aby si ji
respondent dobie pamatovat, aby védél, jakou Skalou hodnoti a ne jen si ji domyslel.
Také je dilezité, pokud je ve Skale: urcité ano, spiSe ano, spiSe ne nebo urcité ne, aby
opravdu nechal respondenta odpovidat vtomto tvaru, aby nedoSlo ke zkresleni.
Respondenti se ¢asto uchyluji k odpovédim v jiném tvaru, nez je dana skala, jako napf.
super, nejlepsi, asi ne apod., coz je tvar, ktery neni specifikovatelny, a proto ani
operator nesmi tuto odpovéd jako odpovéd konecnou pfijmout. Je tedy dulezité
respondenta poprosit o hodnoceni napf. vyroku podle pfedem dané stupnice, Skaly
odpovédi apod. Pokud i pfes toto upozornéni respondent hodnoti jinou Skalou, je na
misté se omluvit, ale dotaznik ukon¢it, tedy vyhodit ho.

Aby tazatel ziskal co nejvice opravdu kvalitnich odpovédi, je dulezité, aby cely
rozhovor byl veden pfijemné, aby byl operator byl po celou dobu piijemny pratelsky,
ale ne zase moc ,,ukecany®. Cely rozhovor by mél byt na profesiondlni a komunikacéni

urovni. A jak se fikd v CATI: je dilezité vést rozhovor s ismévem na tvari.
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(VSechny informace jsou ziskané vlastni zkuSenosti ve vyzkumné agentuie

Median, s. r. 0., na pozici supervize v CATI)
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12. VYZKUM NA TEMA VSEOBECNE POVEDOMI
O VYZKUMECH

12.1. Cile vyzkumu

Tuto praktickou ¢ast, tento vyzkum, byl pro tuto praci vybran, nebot’ jsou velice
znamé vyzkumy a rtzné zavérené zpravy z vyzkumd, které se zabyvaji uritymi
tématy, ale velice malo vyzkumu je zaméfeno na povédomi u lidstva o vyzkumech, o
vytvoreni takovéhoto vyzkumu, ktery ukazuje i jinou stranku ndhledu na vyzkumy nez
o se vV dosavadni dobé v médiich ukazuje.

V praktické ¢asti jsme si polozili dvé zakladni otazky: Zda maji lidé o vyzkumy
vibec z4jem a co o nich védi.

V dnesni dob¢ se vyzkumy délaji na riznd témata od znalosti produktu az po
hodnoceni hudebnich ukazek. Jak moc lidé vyzkumy znaji? Jak Casto se jich tcastni?
Proto byl vytvoren tento vyzkum, ktery oslovil dvé cilové skupiny a to studenty VS a
pracovniky Median s.r.o., pro zjisténi potiebnych informaci a jejich porovnani, nebot’
tyto 2 cilové kategorie jsou velice zajimavé nebot’ pracovnici Median, s. r. o, jsou
odborniky na dana témata a vzdy se s vyzkumy ,né&ak setkavaji“ a VS se Gasto o
vyzkumech uci a védi, jak moc jsou v dnesni dob¢ vyzkumy potiebné.

Tento vyzkum ma tedy za kol informovat a ukédzat pravou informovanost o
vyzkumech a jak na né€ lidé reaguji, proto jsme si zvolili n€kolik hypotéz, které mam za
ukol ke konci vyzkumu vyhodnotit, potvrdit nebo vyvratit. Hypotézy, které jsme zvolili
pro tento vyzkum:

1. Lidé jsou ochotni vypliovat dotazniky.
2. Lidé védi, pro¢ se vyzkumy délaji, za jakym ucelem a také si mysli, Ze
tazatel¢ jsou profesiondlové na témata, na ktera se ptaji.

3. Lidé maji v§eobecné povédomi o vyzkumech.
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12.2. Metoda vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, kterd je nejcastéji
pouzivana v kvantitativnich vyzkumech. Cilové kategorie byly zvoleny dvé, a to
studenti VS a pracovnici vyzkumné agentury Median, s. r. 0. Dotazniktl bylo vyprano
celkove z kazdé kategorie 70, tedy 35 muzl a 35 Zen v rGznych v€kovych kategoriich,
bydlistich s prevazné s vyssim vzdélanim. Jelikoz pro tento vyzkum byly zvoleny dvé
vyzkumné kategorie, bylo velmi podstatné ziskat zavéry nejenom z kazdé kategorie, ale

také diky porovnanim obou kategorii.

Dotaznik

Dotaznik pro tento vyzkum byl vytvofen v elektronické podob¢ v programu
Microsoft word s moznosti vytisknuti dotazniku a ptedani do vlastnich rukou. Dotaznik
byl tvofen 18 otazkami, pficemz pokud se respondent vyzkumu nikdy neucastnil,
odpovida az od otazky 14 a ptibyva mu k vyplnéni 1 otdzka navic, kterd je urcena pouze
pro respondenty, ktefi se vyzkumu netcastnili viz. Pfiloha (dotaznik), také byli 1 otazky,
které se vyplnovaly pouze, zda respondent odpoveédél, ze ano ¢i ne. Na kazdou odpoveéd
reagovala otdzka dalsi, napt.: pokud ne, tak proc€........... Prvni 4 otazky jsou statistické
otazky ke zpracovani, aby bylo ziejmé, zda dotaznik vyplnila Zena ¢ muz, VS student
¢1 pracovnik vyzkumné agentury Median, s. r. o., jaké je respondentovo nejvyssi
ukoncené vzdélani a také kde bydli, v jakém mésté. Dalsi otazky, tedy zbylych 13 byly
jiz ke zvolenému tématu. V dotazniku byly zvoleny rtzné druhy otdzek, at’ jiz
otevienych, uzavienych ¢i polozavienych, podle toho, zda bylo dileZzité ziskat odpovéd’
typu ano x ne, jednu z moznych odpovédi spole¢né s odpovédi vlastni nebo také pouze

slovy vypsanou odpovéd’ respondenta.

Jak byla data ziskina

Dotazniky byly rozddvany 2 moznymi zpisoby. Posilanim prostfednictvi emailt
a také osobnim predanim dotazniku do vlastnich rukou. Pro kategorii VS studentii bylo
mnohem pfijemné¢js§i dotazniky zasilat emailem a pro kategorii pracovnikli bylo
mnohem lepsi osobné€ se s nimi setkat a dotazniky jim ptfedat v papirové formé¢. VSichni

osloveni respondenti byly sezndmeni s ucely ziskavani informaci z dotazniki, také jim
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byla pfislibena naprostd anonymita, proto nebylo v dotaznikach nikde mozno vyplnéni
néjakych blizSich informaci k ureni dané osoby. Ziskavani dotaznik zpét, bylo
urc¢enou emailovou adresu. Pracovnici byly mnohem ohleduplnéjsi a v dany den a
hodinu mé¢li dotazniky k vybéru ptipravené. Vyzkum byl zahdjen od 13.2.2012,
posledni dotazniky byly vybrany v rannich hodinach 19.2.2012.

Nejvetsi pocCet dotaznikii bylo ziskdno béhem 2. a 3. dne od zacatku vyzkumu,
zbytek dotaznika byl zasilan postupné na dany email az do zminéného konecného dne.
Zadny vétsi problém s dotazovanim nebyl zaznamenan, az na nékteré doplitujici
informace ze stran vypliujicich, nebot’ ne kazdy si byl zcela jist odpovedi na otazku.
Jelikoz dochézelo ke stalé komunikaci, nedoslo k chybam v dotazniku z nedostatku
porozuméni danych otdzek. Béhem dotazovani pouze 2 osoby nebyly ochotny vyplnit
dotaznik, jinak dotaznik vyplnilo vSech 140 oslovenych ze 142, divod odmitnuti byl
ten, ze nepodporuji zadné vyzkumy nebo Ze na takové véci nemaji naladu.

Dotazniky byly vyhodnoceny béhem 2 dnti tedy mezi 19.2 — 20.2, vysledky byly
doplnény do tabulek, které predstavuji procentualni zastoupeni skupin u danych otdzek
s rozdélenim podle zminéného pohlavi. Kazda otazka byla tedy doplnéna do tabulky a
obohacena o 3 vysetové grafy. 1 graf nalezi pouze procentu odpovédi od VS studentd,
dalsi nalezi % odpovédi od pracovnikli a posledni graf je celkové procento obou
kategorii dohromady, v§echny tyto informace vyvraci nebo potvrzuji pfedem stanovené

hypotézy s ptipadnym komentafem a vyvozenymi zavéry.

12.3. Vysledky dotaznikového Setfeni

Vysledky celého dotaznikového Setteni jsme si rozdélili do tii skupin: ZkuSenost
S vyplnénim dotazniku, n4zor na tazatele a na to, pro¢ se vyzkumy vytvaii a nazor na
opakovanou ucast ve vyzkumu. Tyto kategorie budou dale v praci podrobné popsany a
také zndzornény za pomoci barevné odliSenych grafii, které 1épe vystihuji odpovédi na

dané otazky.
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Tab. 1: Struktura souboru respondenti

Respondenti
Pocet respondentti Procent ze souboru
zena 64 45
pohlavi
muz 78 55
zakladni 4 3
sSsm 57 40
vzdelani sSbm 7
vyssi 11
& 61 44
) Praha 70 50
bydlisté¢ |
jiné mésto 70 50
.| pracovnik 70 50
kategorie
student 70 50
17-29 104 74
Vek
30-59 36 26

Zdroj: Jana Tome$ova, vysledek vlastniho Setieni, provedeny v tmoru 2012

Otazky 1,2,3,4,5 v dotazniku viz. pfiloha A a B, jsou otazky statistické, které
slouzi ke kompletnimu zpracovani a ziskdni informacénich informaci o naplnéni
potiebnych kvét. Otazky: pohlavi, veék, nejvyssi ukoncené Skolni vzdélani a otazka na
bydlité respondenta. JelikoZ byly posuzovany dvé cilové skupiny a to studenti VS a
pracovnici Median, s. r. o, proto je v dotaznikach doplnény dvé otazky, v kazdém
dotazniku je otdzka jina podle cilové kategorie. Pro studenty VS je to otazka ,,Studujete
VS?“ a pro pracovniky Median, s. r. 0. je to otizka ,,Pracujete at’ jiz na HPP nebo DPP

v agentuife Median? Pohlavi rozdéleno 50 % na 50 %, také pracovnik a student.
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12.3.1. ZkuSenost s vyplnénim dotazniku ve vyzkumu

Graf 1: Informace o vyplnéni dotazniku

» UZ jste nékdy délal/la dotaznik? “

100%

19
30
75% - 42
50% -
81
70
58
25% -
0%
celkem studenti Median
OAno ONe

Zdroj: Jana TomeSova, vysledek vlastniho Setfeni, tinor 2012

Graf 2: Doba vyplnéni
. Pred jak velkou dobou byl vyzkum vyplnén?*“

100%
25 19
33
75% A
21
25
i 30
50%
17
25% - .
0 15 20
8
13 14 12
0% T T
celkem studenti Median
O Pzed tydnem O Pfed mésicem
5%§’hem posledniho pul roku O Bé&hem posledniho roku
five

Zdroj: Jana TomeSova, vysledek vlastniho Seteni, inor 2012
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Graf 3: Osloveni respondenta
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35
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Zdroj: Jana Tomesova, vysledek vlastniho Setfeni, unor 2012

Graf 4: Celkova doba dotazniku
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0
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Zdroj: Jana Tomesova, vysledek vlastniho Setfeni, inor 2012

88




Graf 5: Druh vyzkumu
» Vite, jaky druh vyzkumu jste délal/la*?

100% 0
14
75% -
19 14 97
50% -
7
250 - 54 > 48
O% Ll Ll
celkem studenti Median

OMarketingovy O Vetejného minéni BMedii OJin¢é O Oznadeno vice odpoveédi

Zdroj: Jana TomeSova, vysledek vlastniho Setfeni, tinor 2012

Graf 6: Davod neuéasti

»Proc€ jste se vyzkumu neucastnil/la?“
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25
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50% 2
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celkem studenti Median
OJiné

B Nevypliuji dotazniky, nevétim zaruceni anonymity
O Nemél jsem zajem spolup.
O Nemél jsem ¢as

Zdroj: Jana Tomesova, vysledek vlastniho Setfeni, tinor 2012
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Tato skupina otdzek se pfimo zaméfuje na to, jaké maji cilové skupiny
zkuSenosti s dotazniky, délku jejich posledniho dotazniku, ptfed jak velkou dobou
dotaznik dé¢lili, jak byli osloveni a také jaké bylo téma vyzkumu.

Pokud se podivame na kategorii studenti a jejich nejcastéjsi odpovédi, uvidime
tyto opakujici se odpovédi: Studenti se ve velkém procentualnim zastoupeni ucastnili
vyzkumu. Doba, kdy dotaznik délali, byla béhem posledniho ptl roku, nejcastéjsi
osloveni bylo telefonicky. Priméméa délka dotazniku byla 1-10 minut a Slo
o marketingovy vyzkum.

Oproti tomu pracovnici Median, s. r. 0. méli n¢které odpovédi jiné. Nejcastejsi
odpovédi byly: Pracovnici také ve vétSiné ptipadid dotaznik uz nékdy délali, dotaznik
byl proveden jesté pozdéji nez béhem posledniho roku, osloveni byly telefonicky a Slo
stejné€ jako u skupiny studentli o vyzkum marketingovy.

Kdyz se podivame na porovnani obou cilovych skupin, vyjdou ndm nejéastéji
tyto odpovédi: vyzkumy délali obé kategorie. Doba, kdy byly dotazniky délany je na
hranici dvou odpovédi a to béhem posledniho roku a jest€é pozdéji nez béhem
posledniho ptl roku. Nejcastéji byli celkove osloveni telefonicky, na priimérnou dobu
1-10min, pfi¢emz pii seCteni obou cilovych kategorii byli osloveni s dotaznikem na

marketingové téma.

12.3.2. Nazor na tazatele a na to, pro¢ se vyzkumy vytvari

Graf 7: Nazor na tazatele
»Myslite si, Ze tazatelé jsou profesiondlové, ktefi znaji téma, na které se ptaji? “

100%

75% - 63 o 60
50% -
25% - . w 29
0% T T
celkem studenti Median
0O Ano ONe

Zdroj: Jana TomeSova, vysledek vlastniho Seteni, iinor 2012

90



Graf 8: Duvod vytvareni vyzkumi

» Vite, proc se vyzkumy délaji a za jakym ucelem “?

100% 6

11 15
75% -
50% A

89 a5 94
25% -

0% T T
celkem studenti Median
OAno ONe

Zdroj: Jana TomeSova, vysledek vlastniho Setfeni, tinor 2012

Tato skupina otdzek se pifimo zaméfuje na zjisténi toho, zda si mysli
respondenti, ze tazatelé jsou profesiondlové na dané téma a také na to, zda vi, proc se
vyzkumy dé€laji, za jakym acelem.

Pokud se podivame na kategorii studenti VS, vétina odpovédi byla zaméfena na
to, Ze podle jejich nazoru respondenti nejsou odbornici na dané téma. Dopliiujici otazka,
na kterou mohli odpovidat respondenti vlastnimi slovy ukdazala, ze divody proc¢
respondenti nejsou odbornici na dana témata byly napi.: tazatelé jsou jen brigadnici,
nemusi znat vSe, maji malo €asu se naucit v§e. Odpovéd na otazku zda vi, pro¢ se
vyzkumy délaji, byla u této cilové skupiny nejcastéji ,,ano a opét otazka, kterd byla
jako dopliujici, kde mohli respondenti odpovidat vlastnimi slovy, nam ukazala, ze
nejcastéji si respondenti mysli, Ze vyzkumy se délaji pro zjisténi potiebnych informaci,
pro informace pro zadavatele.

Kategorie pracovnici Median, s. r.0. méla také jako studenti odpoveéd’ ,,NE*“ na
otazku, zda si mysli, ze jsou tazatelé odbornici na dané téma. Nejcastéjsi divod uvadé;i:
jsou to pouze brigadnici, ktefi to znat nemuseji a také vyzkumy se méni tak Casto, Ze to
ani neni mozné se vSe naucit. Odpoveéd’ na otazku zda védi, pro¢ se vyzkumy délaji,

odpovédeli nejcastéji ,,Ano*. Nejcastéji dopliuji odpovéd ano o odpovedi typu: pro
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vetejné minéni, pro marketingové ucely nebo jako divod udavaji pro ziskani financi pro
firmu.

Kdyz se podivame na porovnani obou cilovych skupin, tak nam ukazuji, ze ob¢
kategorie se v néfem shoduji i neshoduji. V této kategorii nebot’ ob¢é kategorie
odpovédéli stejné na ob¢ dané otazky. Jelikoz doplnujici otdzky byly vypsatelné,

ukazuji rozdilné odpovédi.

12.3.3. Nazor na opakovanou ucast ve vyzkumu

Graf 9: Opakovana tacast

,» Ucastnil/la byste se vyzkumu znova?“

100%
33 29 37
75% A
50% A
67 71 63
25% A
0% T T
celkem studenti Median
O Ano ONe

Zdroj: Jana Tomesova, vysledek vlastniho Setfeni, inor 2012

Tato skupina otdzek se pfimo zamétuje na informace o tom, zda by respondenti
tohoto vyzkumu méli do budoucna zajem byt osloveni agenturou, kterd se vyzkumy
zajima s né¢jakym vyzkumem a jaké téma by bylo podle respondentii nejvhodné;jsi.

Pokud se podivame blize na kategorii studentli VS, tak nam ziskana data
ukazuji, Ze by méli nadale zdjem se n¢jakého vyzkumu tcastnit a je jim jedno na jaké
téma po piipadé témata typu: automobily, zvifata, politika nebo studium na VS.

Kategorie pracovniku Median, s. r.0. ndm svymi poskytnutymi informacemi také
potvrdila to, Ze by se i nadale ucastnili vyzkumu s nejvice zastoupenou kategorii, je mi

to jedno na jaké téma po piipad¢ témata: nové pracovni ptileZitosti, ekonomika apod.
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Pokud se podivame na obé¢ cilové skupiny, je zfejmé, Ze nemaji problémy se
znovu oslovenim na jakékoliv téma s tim, Ze pokud se podivame hluboko do odpovédi

na tuto otdzku vidime, Ze se jiz témata zajmu méni.

12.4. Vyhodnoceni hypotéz

Jak bylo jiz zminéno na zalatku praktické casti, pro tento vyzkum byly
stanoveny dv¢ cilové skupiny, které byly vyhodnoceny nejenom zvlast, ale také obé
porovnany a seéteny. Kategorie studenti VS a pracovnici Median, s. r. 0., byly vybrany
predem velmi promysleng, nebot’ ob¢ cilové skupiny jsou velice zajimavé a vysledky
Z jejich dotazovani mohou byt velice ptekvapivé. Respondent jako respondent, kazdy
odpovida jinak, kazdy ma jiné ndzory a kazdy pfedem pochopi ¢i nepochopi pfedem
stanovené otazky, proto jsou vysledky rizné a mohou piekvapit.

Data vyzkumu jsme si rozdélili do tii skupin, a to: ZkuSenost s vyplnénim
dotazniku, ndzor na tazatele a na to, pro¢ se vyzkumy vytvafi a nazor na opakovanou
ucast ve vyzkumu. Kazdd skupina ndm ukazuje ¢ast odpovédi, na které jsme se ve
vyzkumu ptaly a ty jsou také piimo u kazdé skupiny vysvétleny a znazornény za
pomoci grafu.

Na zacatku praktické casti jsme si n€kolik hypotéz, které je velice dulezité si
pfipomenout, abychom mohly hypotézy vyhodnotit a pfipravit zavér pro nami
vytvofeny vyzkum. Hypotézy, které¢ jsme zvolily: Lidé jsou ochotni vyplhovat
dotazniky? Lidé védi, pro¢ se vyzkumy délaji, za jakym ucelem a také si mysli, Ze
tazatelé jsou profesionalové na témata, na ktera se ptaji. Lidé maji vSeobecné povédomi
o vyzkumech.

Hypotéza ,,Lidé jsou ochotni vypliiovat dotazniky*, podle toho, co nam data
ukazala, musime zminit, Ze ano, lidé jsou ochotni délat dotazniky v obou kategoriich,
které jsme do vyzkumu zahrnuli, proto je tato hypotéza potvrzena.

Zvolili jsme hypotézu ,,Lidé védi, pro¢ se vyzkumy délaji, za jakym tcelem a
také si mysli, Ze tazatelé jsou profesiondlové na témata, na kterd se ptaji“. Lidé maji
velice zajimavé nazory na vyzkumy, ve vetSiné piipadi lidé védi, pro¢ se vyzkumy

délaji a také za jakym ucelem. Tato odpovéd se opakuje ve vyS$§im procentudlnim
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zastoupeni u obou kategorii, proto je potvrzeni hypotézy nezvratné na rozdil od
naprostého vyvraceni druhé casti hypotézy, které je kladné zaméiena na tazatele,
pficemz odpovédi respondentlt jsou u obou kategorii naprosto znatelné a to ,,Ne®,
nejsou to profesionalové. Proto tuto hypotézu vyvracime.

Maji tedy lidé povédomi o vyzkumu? V naSem prizkumu byla hypotéza
potvrzena. Ve vétSing pripadi 1idé odpovidali na otazky tak, ze bylo velmi ziejmé, ze
odpovédi jsou uzplisobeny tomu, ze opravdu maji povédomi o vyzkumu, které je diky

datim potvrditelné.
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ZAVER

Jak jiz bylo feceno v vodu, tato prace byla pfimo zaméfena na téma
,marketingovy vyzkum a jeho realizace*. Proto poskytuje informace o celém pribchu
aktivniho marketingového vyzkumu, ktery je v desitkach provadén v kazdé agentufe,
které se timto tématem zabyva.

Hlavnim cilem bylo sestavit praci, kterd pfimo o tomto tématu informuje. Praci,
ktera dokaze byt napsana pro vSechny cilové skupiny, které by se chtély v budoucnu
timto tématem zabyvat.

Je velice zajimavé, ze touto problematikou se zabyva mnoho uznavanych autord,
kteti jsou odbornici na toto téma, kompletn¢€ vSe vysvétluji a preci nikdo nepise stylem
,»pro obycejného laika®, proto nebylo vzdy lehké si informace zpracovat tak, aby byly
dobré k pochopeni pro vSechny cilové skupiny. Také bylo velice zajimavé pii ziskavani
informaci to, ze minimalné literatur, které se zabyvaji touto tématikou, obsahuji také
pokyny o tom, jak Skolit, pieskolovat a kontrolovat osoby, které se zabyvaji ziskavanim
potiebnych informaci, pokud se takovato literatura naSla, tak tuto problematiku
obsahovala jen velmi stru¢ng, spiSe jen aby Ctenafe o tomto tématu informovala, ne ho
vysvétlovala, coz bylo velice zajimavé zjiSténi.

Praktickd cast této prace byla zaméfena na zodpovézeni zékladni poloZené
otazky, zda lidé maji povédomi o vyzkumech. Prizkum — provedeny ov§em na malém
vzorku osob ze dvou cilovych skupin a to studentii VS a pracovnikit Median, s.r.0., kteii
byly ptedem zvoleni pro ziskdni kone¢nych informaci, které jsou v praktické casti
prezentovani za U€elem ziskani informaci z tématu méné publikovaného a to zjisténi
informaci o znalosti vyzkumu, pohledd na osoby, které zjiStuji informace pro
vypracovani opravdu kvalitniho vyzkumu. Jak jiZ bylo fe¢eno v ivodu této diplomové
préace, praktickd ¢ast této diplomové prace se zabyvala dotaznikem, ziskavanim dat a
také jejich zpracovadnim a realizaci. ZjiSténi informaci, které jsou mnohem méné
prezentované, oproti standardnim vyzkumam.

Diky ziskanym informacim z dotaznikti bylo zjisténo velmi mnoho zajimavych
doplilyjicich informaci., které jsou pifimo zvyraznény v praktické ¢asti této diplomové

prace.
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Bylo by velice zajimavé se touto problematikou déle zabyvat, vypracovat
»prirucku®, jak skolit. Vetejnou publikaci, ktera by pfimo stanovovala, jak se vSe musi
d¢lat, aby tazatel¢ ziskavaly co nejkvalitngjsi odpovédi a také jak je spravné
kontrolovat. Také by bylo velice zajimavé si vytvorit dalsi vyzkum v téchto dvou
cilovych skupinidch a vice se do hloubky zajimat o toto téma, nebot' kazda nova
informace je zajimava a mize do budoucnosti v oblasti vyzkumui pomoci.

Kazdé nové informace jsou vzdy velice dilezité pro vyvijeni tématu a feSeni
piipadnych nastalych problémi, také pro obohaceni védéni o tématu a také pro budouci
zmény, které jsou velice dulezité pro vyvoj. Tato prace ukazuje informace o realizaci
marketingového vyzkumu pro kazdého, koho toto téma zajima od obycejného laika az

po odbornika na toto téma.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik 1. Cilové skupina pracovnici Median, s. r. o.

Povédomi o vyzkumech

1.

Pohlavi?
Zena
Muz

Vék? 16 — 40 let (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

Nejvyssi ukoncené Skolni vzdélani?
Zakladni

Stredni s maturitou

Stfedni bez maturity

Vyssi

Vysokoskolské

Pracujete at’ jiz na HPP nebo DPP ve spolec¢nosti Median, s. r. 0?

AnNo
Ne

Kde bydlite? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

Vite, proc¢ se vyzkumy délaji, za jakym ucelem?
Ano
Ne

Pokud ano, za jakym uc¢elem? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

UzZ jste nékdy délal/la dotaznik v néjakém vyzkumu? Pokud
ne....pokracujte na otazku 15.

Ano
Ne

Pred jak velkou dobou byl vyzkum vyplnén?
Pted tydnem

M¢ésicem

Béhem posledniho pil roku

Béhem posledniho roku

Pozd¢ji



10. Jak jste byla oslovan/na?

Telefonicky
Osobné
Emailem

11. Jak dlouho vyzkum trval?

1-10 min
10 - 20 min
20 - 30 min

30 a vice min.

12. Vite, jaky druh vyzkumu jste délala?
Marketingovy
Vetejného minéni

13. Myslite si, Ze tazatelé jsou profesionalové, ktefi znaji téma, na které se
ptaji?
Ano
Ne

14. Pokud ano pro¢? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

16. Ucastnil/la byste se vyzkumu opét vyzkumu znova?
Ano
Ne

17. Pokud ano na jaké téma? (odpovéd’ vypiSte vlastnimi slovy)

19. Pro¢ jste se vyzkumu neucastnil/la? Otazku vypliiujte pouze, pokud jste
dotaznik nikdy nevyplnil /la
Nem¢l/la jsem cas
Nemél/la jsem zajem spolupracovat
Nevyplituji dotazniky, nevéfim zaruceni anonymity
Jind odpoveéd.................



Piiloha B — Dotaznik 2. Cilova skupina studenti VS

Povédomi o vyzkumech

1.

Pohlavi?
Zena
Muz

Vék? 16 — 40 let (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

Nejvyssi ukoncené skolni vzdélani?
Zakladni

Stfedni s maturitou

Stfedni bez maturity

Vyssi

Vysokoskolské

Studujete VS?

Ano
Ne

Kde bydlite? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

Vite, pro¢ se vyzkumy délaji, za jakym ucelem?
Ano
Ne

Pokud ano, za jakym tcelem? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

UzZ jste nékdy délal/la dotaznik v néjakém vyzkumu? Pokud
ne....pokracujte na otazku 15.

ANo
Ne

Pied jak velkou dobou byl vyzkum vyplnén?
Pted tydnem

M¢ésicem

Béhem posledniho pil roku

Bé&hem posledniho roku

Pozd¢ji



10. Jak jste byla oslovan/na?

Telefonicky
Osobné
Emailem

11. Jak dlouho vyzkum trval?

1-10 min
10 - 20 min
20 - 30 min

30 a vice min.

12. Vite, jaky druh vyzkumu jste délala?
Marketingovy
Vetejného minéni

13. Myslite si, Ze tazatelé jsou profesionalové, kteri znaji téma, na které se
ptaji?
Ano
Ne

14. Pokud ano pro¢? (odpovéd’ vypiste vlastnimi slovy)

16. Ucastnil/la byste se vyzkumu opét vyzkumu znova?
Ano
Ne

17. Pokud ano na jaké téma? (odpovéd’ vypiSte vlastnimi slovy)

19. Pro¢ jste se vyzkumu neucastnil/la? Otazku vypliiujte pouze, pokud jste
dotaznik nikdy nevyplnil /la
Nem¢l/la jsem cas
Nemél/la jsem zajem spolupracovat
Nevyplituji dotazniky, nevéfim zaruceni anonymity
Jind odpoveéd.................
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