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Moderni metody marketingového vyzkumu

Modern Methods of Marketing Research

Souhrn

Diplomova prace poskytuje komplexni pohled na problematiku marketingového
vyzkumu, ktery je nedilnou soucasti marketingu. Vysledky marketingovych

vyzkumu jsou kli¢ové pro spravna strategicka rozhodnuti.

V teoretické Casti jsou podle literarnich zdroju vymezeny zakladni pojmy

marketingového vyzkumu, jeho cil, proces, typologie a techniky sbéru dat.

Na zakladé dotaznikového Setfeni prakticka ¢ast analyzuje letak hypermarketu
Tesco Stores CR a. s. z nésledujicich kritérii: grafického zpracovani,
sortimentu, ceny vyrobkl a doplfkovych sluzeb uvedenych v letaku. Sbér dat
byl realizovan prostfednictvim tfi metod (face-to-face, telefonického a on-line
dotazovani), pfi¢emz kazdou metodou bylo dotazovano 30 respondentd. Vlastni
feSeni je rozSifeno o zhodnoceni efektivity téchto tfi zpusobl kontaktovani

respondentu.

V zavéru diplomové prace jsou vysledky vyzkumu analyzovany, vyhodnoceny a

navrzena mozna reseni.

Klicova slova

marketing, marketingovy vyzkum, dotaznik, face-to-face dotazovani, telefonické

dotazovani, on-line dotazovani, Computer Assisted Personal Interview, Tesco



Summary

Diploma thesis provides complex overview about marketing research which is
important part of marketing. The results of marketing researches are key factors

for precise strategic decisions.

Theoretical part describes basic terms of marketing research, its goal, process,
typology and techniques of data capture according to different literature

approaches.

Based on questionnaire, practical part analyses the hypermarket leaflet of
Tesco Stores CR a. s. from following perspectives: graphical design,
assortment, price of products and added value services. Data were captured via
three methods (face-to-face, telephone and on-line inquire). The sample was
30 respondents from each of these methods. The solution was enhanced with

evaluation of efficiency of these methods.

The conclusion of the thesis analysis and evaluate research results, and

propose new solutions for following marketing research.

Key words

Marketing, Marketing Research, Questionnaire, Face-to-face Inquire,
Telephone Inquire, On-line Inquire, Computer Assisted Personal Interview,

Tesco



L7 1 5
2. CIL PRACE A METODIKA ..ottt 6
3. TEORETICKA VYCHODISKA .......oovieieeee ettt 7
3.1 DEFINICE MARKETINGU ....ttttuueitittineaaeettiaeeeettsaeaeessnsseaessnnseeessnnaaeessnnaaeenes 7
3.2 HISTORIE MARKETINGU ....cttttuneeeittieeaeetti e eeeettsaeaeetsseaeeanaeeeeesanseeeessnnaaeeees 7
3.3 KONCEPCE MARKETINGU...ccttuuittittineeeeetiseseestneeaesssnnaesessnnsesessnnaasessnnsaaaeees 9
3.3.1 VYrobni KONCEPCE ............ccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 9
3.3.2 VYrobKOVA KONCEPCE............cuuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 9
3.3.3 Prodejni KONCEPCE ............ccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 10
3.3.4 Marketingova KONCEPCE ...........cviieeuiiiiiiiiiiie it 10

3.4 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM ...cettiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 10
3.4.1 Marketingovy vyzkum a vyzKum trhu .................cccccoeeeviiiiieeeeeeeeeiinns 11

3.5 TYPOLOGIE MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccevviiiiiiiiaeeeeaieeeiiiiaaeeeeeeeeennnens 12
3.5.1 Clenéni vyzKumu podle USEIU ...............c.cccceeeeeceeceeeeieeeeeeeeeee e, 13
3.5.2 Clenéni vyzkumu podle 6asového hlediska ...............c..ccceevveeeenenn.. 14
3.5.3 FUnKCni aplikace VYZKUMU ..............cccoeuiiuiiiiiiiiiiiiiiesiiie et 16
3.5.4 Clenéni podle zp(isobli zisk&vani informaci ..............c..c..ccoevveeeeeenn.. 17
3.5.5 Clenéni podle zkoumanych SUBJEKLL .............cccceeceeceeeeeeeeceieeeeeenae, 18
3.5.6 Clenéni podle zisk&dvanych informaci ............c..ccccoveveeeeeceeeeeeeeeneen, 18
3.5.7 Clenéni podle subjektts realizujicich vyzKUM..............cccoceeeeeeeeenen.. 19
3.5.8 Clenéni podle tEMALIKY .............cccceeeeceeeeeeeeeeeee e 19

3.6 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU.......cccttiieieiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 20
3.6.7 Pripravina €lapa ............ccouiiuuuuiiiiieiiii e 20
3.6.2 RealizaCni €fapa ............cccccuuuuuiiiiiiiii e 21

3.7 TECHNIKY SBERU DAT ..ccttitiiiiiietittteeetteteeeeeetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeeeeseeees 22
3.7.1 DOtAZOVANI ...t 22
3.7.2 POZOFOVANI ...t 31

G T A B b o 1= 1 =T | RS TRP 34



4. CHARAKTERISTIKA KONKRETNIHO SUBJEKTU ..o, 35

4.1 SPOLEENOST TESCO STORES CR A. S, 35
4.1.1 Historie SPOIECNOST.............ccuuuuuiiiiiie et e e eeeeees 35
4.1.2 Profil SPOIECNOST........ccccceiiiieeiiiie et aeeeeaeee 36

5. VYSLEDKY ADISKUZE ....oooooooeeeeeeeeeeeeee e, 39

5.1 PRIPRAVNA ETAPA MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....cvieeeaeeee e, 39

B 2 DO T AZNIK et et 40
5.2.1 ROZDON AOLQZNTKU ... et 40

5.3 REALIZACNI ETAPA MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....ivieeeeeee e eeeeeeeaaeees 41
5.3.1 Interpretace vysledK( vyzKUMU................cccccciiiiii 42

5.4 POROVNANI EFEKTIVITY POUZITYCH ZPUSOBU KONTAKTOVANI RESPONDENTU .51
5.4.1 Face-to-face dOtQZOVANT ..........ueeeeieee e 51
5.4.2 Telefonické dOtazOoVANT ............ee e 52
B5.4.30N-lIN€ AOTAZOVANI ..o e aans 53

5.5 ZHODNOCENT A NAVRHY . .. cn ettt 54
5.5.1 SOURNINNG ZPIrAVa.............cccoeeeiiiieeeiii et 54
5.56.2 Zhodnoceni vysledkt porovnani efektivity pouZitych zptsobu
kontaKtovani reSPONAENTU...............uuuceiiieeiiiiiiiieee e e e e 55
5.5.3NAVIN MOZNGRNO FOSONI ...t 56

8. ZAVER ... .o, 58
7. SEZNAM LITERATURY oo 61
8. PRILOHY ..ottt ettt et e, 64



1. Uvod

V dnednim svété se marketing stal nedilnou soucasti zivota vétSiny z nas — at
uz z pohledu spolec€nosti, tak z pohledu koncovych zakaznik(. Laicky pohled
nahlizi na marketing jako nastroj spojeny s prodejem, reklamou a vyzkumem
trhu. Ve skuteCnosti se jedna o mnohem komplexnéjSi disciplinu, mezi jejiz
hlavni cile patfi pfedevSim uspokojeni zakaznika a zajisténi dlouhodobé

uspésnosti podniku v konkurenénim prostiedi.

~,Marketing je uméni nachazet pfileZitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuZivat.“
Philip Kotler

Stale probihajici ekonomicka krize méni chovani nejen spotfebitell, ale takeé
cely podnikatelsky sektor. Spotiebitelské chovani je v dusledku krize vice
rozvazlivé, zakaznici omezuji své vydaje a stanovuji nakupni priority. Rada
podnikatelskych subjektl z divodu krize &aste€né &i zcela ukoncila svoiji
existenci, odklada nové investice a hromadné& propousti své zaméstnance.
Zejména vtomto naroCném obdobi je tfreba kazdé rozhodnuti dopfedu
podrobné zanalyzovat a zjistit, zdali bude mit pro podnik pozitivni pfidanou
hodnotu. Je také nutné si uvédomit, Ze marketing je zasadni prvek k zajisténi
loajality zakazniku. Z tohoto duvodu se jevi marketingovy vyzkum jako kli¢ovy

nastroj pro spravné rozhodnuti v ramci marketingové strategie.

Cilem marketingového vyzkumu je poskytovani aktualnich, relevantnich a
objektivnich informaci, které vedou k minimalizaci rizika pfi strategickém

rozhodovani v ramci organizace.

V diplomové praci je objektem zkoumani marketingového vyzkumu letak
hypermarketu Tesco Stores CR a. s. Diivodem vyzkumu je shaha o efektivni

vyuziti prostfedkl na tento letak.



2. Cil prace a metodika

Cilem pfedkladané diplomové prace je definovat zakladni pojmy marketingu
(jeho charakteristika a historicky vyvoj) a teoretické aspekty marketingového
vyzkumu (zaClenéni do marketingového informacniho systému, proces
marketingového vyzkumu, vymezeni typologie marketingového vyzkumu a

charakteristika metod a technik sbéru dat).

V praktické casti je proveden marketingovy vyzkum pro maloobchodni
spole¢nost Tesco Stores CR a. s., jehoZ cilem je optimalizace prostiedkd
vyuzitych na letak hypermarketu. Technika sbéru dat zvolena pro tento vyzkum
je dotazovani. Vyzkum se zaméfuje na zhodnoceni letdku z hlediska jeho
grafického zpracovani, nabizeného sortimentu, ceny vyrobkd a doplfikovych
sluzeb. Nedilnou soucasti praktické Casti je i porovnani finanéni a Casové

narodénosti face-to-face, telefonického a elektronického dotazovani.

Prakticka Cast je rozSifena o navrh moderni metody sbéru dat, ktera by cely

proces marketingového vyzkumu zefektivnila.

Samotnému zpracovani teoretické Casti diplomové prace pfedchazelo studium
dostupnych materiall, prfedevSim odborné literatury a internetovych zdrojl, a
konzultace se specialisty dané problematiky. V praktické Casti byla aplikovana
teorie z pfedchozich kapitol diplomové prace, dale pak vlastni zkuSenosti
z marketingového vyzkumu a v neposledni fadé bylo dané téma konzultovano

s odborniky marketingového vyzkumu jak na akademické, tak i profesni urovni.

Metodika zpracovani diplomové prace vyuziva srovnavani, analyticko-synteticky
pristup, matematicko-statistické metody, logické mySleni a vlastni grafické

znazornéni.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Pojem marketing charakterizuji tito autofi nasledovné:

Kotler: Marketing management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy
a vybudovat s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrzet si a rozvijet
zdkazniky tim, Ze vytvofime, dodame a komunikujeme vy38i hodnotu
pro zakaznika. Marketing management tedy zahrnuje fizeni poptavky, které

dale zahrnuje fizeni vztaht se zakazniky [9].

Bouckova: Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat,

zjiStovat, stimulovat a uspokaoijit potfeby zakaznika [2].

3.2 Historie marketingu

Prapavodni kofeny marketingu se objevovaly v Egypté a Mezopotamii v podobé
jakychsi ,ochrannych znamek®, znamy jsou i cechovni znacky ve stfedovékeé
Evropé. PfedevSim z divodu negramotnosti se zplUsoby propagace a prodej
vlastnich produktli omezovaly zejména na mluvenou fe€ a vyvolavani

Jreklamnich hesel® na trzich.

Za vyznamny obrat je povazovan vynalez knihtisku, ktery napomohl vydavani
prvnich novin ve vétSim objemu (napf. Nieuwe Tydinghen nebo La Gazette)
na pocCatku 17. stoleti. Na konci anglickych novin (dva az tfi sloupce) se jiz
v 18. stoleti zaCaly objevovat inzeraty jako forma komeréniho placeného

sdéleni.



Marketing, jak ho zname nyni, se objevil kolem roku 1910 v USA jako urcita
reakce na situaci, ktera se projevovala zaostavanim trzni kapacity dané
koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby v dusledku hospodarskeé krize.
Zhruba od poloviny 50. let, kdy jiz za€ina byt vniman i jako nastroj strategického
fizeni, dochazi k prudkému rozvoji marketingovych nastroji a metod a
marketing dosud zaméreny hlavné na bezprostfedni praci s trhem je rozSifovan

o strategickou dimenzi [2].

Masovy marketing (1900-1950), reflektujici hromadnou vyrobu a koncentraci
na standardni produkty a zalozeny na tvrdém prodeji a agresivni reklamé, byl
posléze vystfidan cilenym marketingem (1950-1975) pracujicim s trznimi
segmenty a cilovymi skupinami zakaznik(, kdy je uspokojeni poptavky
dosahovano  kombinaci  marketingovych  nastroji a  harmonizaci
tzv. marketingového mixu, ktery Ize povazovat za jadro marketingové koncepce.
Marketing reflektuje jak pfani zakaznik(, tak vSech trznich parametrl
(konkurentu, substituujicich vyrobkl, vyrobkl, zakaznik(, dodavatelll) a ménici
se spoleCnosti a stava se vice diferenciovanym. Tato faze je oznaCovana jako
trzni a spoleéensky marketing (1975-1995). Globalni marketing (od 1995)
jako vysledek transformace spolecnosti v dusledku globalizace ziskava novy
obsah i strategické zaméfeni — zvySeni hodnoty z hlediska zakaznikd a trznich

partneru [2].

Bohatou historii ma i samotny marketingovy vyzkum. Zacina jiz v 19. stoleti,
presnéji rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskuteCnil empiricky vyzkum
chovani a rozhodovani voli€l v prezidentskych volbach. Proto jsou pravem tyto
vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢ll povazovany za pocatky marketingového

vyzkumu [3].



3.3 Koncepce marketingu

Existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji pro své marketingové aktivity.

3.3.1 Vyrobni koncepce

Koncepce vychazi z pfedpokladu, Zze spotfebitelé preferuji levné a snadno
dostupné vyrobky. Toho Ize dosahnout zvySovanim objemu produkce, dosazeni

nizSich nakladd, nezli konkurence a Siroké pokryti trhu.

Napfiklad v pocatcich spole€nosti Ford Motor byla cela filozofie Henryho Forda
zaméfena na zdokonaleni vyroby Modelu T tak, aby jeho naklady byly co
Ze lidem nabidne auto jakékoliv barvy, pokud tou barvou bude &erna. Diky
tomuto pfistupu ziskala spoleCnost na automobilovém trhu velky podil.
Spolec€nosti fungujici podle vyrobni koncepce vSak riskuji, pokud se pfilis
zaméfi jen na svlj provoz. Po néjaké dobé se Fordova strategie prestala
vyplacet. AcCkoliv byly jeho vozy levné, zakaznici je nepovazovali za pfilis
atraktivni. Ve snaze sniZit ceny si spoleCnost prestala uvédomovat, Ze jeji
zakaznici mohou chtit i néco jiného — a to levné atraktivni vozy. Mezera, kterou
Ford na trhu zanechal, dala vzniknout novym pfilezitostem, které jeho rival

General Motors nevahal vyuzit [9].

3.3.2 Vyrobkova koncepce

Koncepce vychazi z pfedpokladu, Ze spotfebitelé si budou vybirat pfi nakupu
vyrobky s nejvySSi kvalitou a modernimi vlastnostmi a jsou ochotni za né
zaplatit vysokou cenu. Firma by se tedy méla zaméfit na neustalé vylepSovani

svych vyrobku.



3.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotfebitel, ktery je obvykle
pasivni, musi byt ke koupi pfemluven rozsahlou prodejni a reklamni kampani.
Tato koncepce se nezaméfuje na potieby zakaznika (vyrabét to, co chce trh),
ale na potfeby prodavajiciho, jehoz cilem je prodat to, co bylo vyrobeno.
Prodejni koncepce se pouziva v neziskové oblasti a u zboZi, které neni tak

vyhledavano — tedy takového zbozi, které si zakaznik bézné nekupuje.

3.3.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychazi z pfedpokladu trvalé orientace firmy
na zakaznika, rozpoznani jeho potfeb, prani cilovych trhl a poskytnuti lepsiho

pozadovaného uspokojeni, neZli nabizi konkurence.

3.4 Marketingovy informa€ni systém

Kazda marketingové orientovana firma nebo organizace vytvafi komplex
informaci, které jsou souhrnné oznafovany jako marketingovy informacni

systém.

Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni
technologie pro sbér, ftfidéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani
potfebnych, v€asnych a presnych informaci tvircam marketingovych rozhodnuti

[2].

Marketingovy informacéni systém (MIS) zahrnuje soustavu [12]:
e shromazdovani a vytvareni informaci,

e systém jejich zpracovani, pfetaveni pro potfeby marketingu a
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e systém vyuzivani informaci — soubor uZivateli a organizaci pfisunu

informaci k nim ve vhodné podobé.

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specificka soucast, podsystém MIS.
Specificnost je dana pravé vyzkumnym charakterem celého procesu
shromazdovani, zpracovani a analyzy udaju. Jde o cileny proces, v jehoz ramci
je urCeno, jaké udaje jsou potfebné, jak museji byt vérohodné, jak aktualni,
jakym zpusobem kvantifikovatelné a jaky postup je odpovidajici pro jejich sbér.
Pravé cilevédomost a koncepcCni fizeni celého procesu jej odliSuje od dalSich

informacnich aktivit v ramci MIS [12].

Druhou podstatnou odliSnosti Udaji, ziskanych vyzkumem od jinych typ(
externich informaci, je jejich funkce v procesu marketingového fizeni, kterou je
hledani a pfinaseni feSeni pro konkrétni nové, neobvyklé situace. Znamena to
prozkoumat pficiny vzniku této nové, resp. nové objevené situace, odpovédét
na vzniklé otazky a vypracovat navrh na opatfeni, které by situaci mélo FeSit
[12].

3.4.1 Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

Cilem této kapitoly je charakterizovat dva zakladni pojmy, které se Casto
zaménuji a jejichz vyznam vychazi zrozdilného uhlu pohledu. Jedna se

o0 marketingovy vyzkum a vyzkum trhu.

Marketingovy vyzkum jako takovy se zabyva shromazdovanim,
zaznamenavanim a analyzou udaju, které umozfuji porozumét trhu,
identifikovat problémy spojené s podnikanim a zjistit pfilezitosti vyskytujici se
na daném trhu. Studuje tedy nejefektivnéjsi cesty, kterymi Ize na trh vstoupit a

zpusob, jak tento trh co nejlépe uspokaoijit [3].

11



Marketingovy vyzkum je disciplina, ktera pouziva poznatky z fady védeckych
oblasti — matematiky, statistiky, ekonometrie, sociologie, informatiky,

psychologie a dalSich.

V praxi se marketingovy vyzkum uplatfiuje nékolika zpusoby. Jeho zakladnim
nastrojem je pruzkum trhu, ale zahrnuje i fadu dalSich slozek, k nimz mizeme
zafadit napf. porovnavani cen a vyrobkl, image firmy a znacky, analyza

konkurence a vyzkum pozadavkl kone¢nych spotfebitelt [11].

Prizkum trhu je chapan predevsim jako jednorazova &innost, zjistujici zvolenou
vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a poskytujici zadavatellim
predevSim zakladni popis situace. Naproti tomu marketingovy vyzkum je
dlouhodobéjsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych postupd, uplatiujici
naro¢néjsi postupy statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici
vysledky ziskané zrGznych zdroju a dochazejici k hlub§im poznatkim a

souvislostem [11].

Vyzkumem trhu se rozumi ,systematické shromazdovani, zaznamenavani a
analyza dat se zietelem na urcity trh, kde trhem je minéna specificka skupina

zakazniku ve specifické geografické oblasti“ [12].

3.5 Typologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit z mnoha nejriznéjsich hledisek.
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3.5.1 Clenéni vyzkumu podle Géelu

Marketingovy vyzkum je provadén za ruznym ucelem. Jedna se predevSim

o popis konkrétniho stavu, vysvétlovani pficin a vzajemnych vztahl a odhad

budouciho vyvoje [10].

Z tohoto hlediska rozliSujeme tyto typy vyzkumu podle ucelu:

Monitorovaci vyzkum - cilem je odhalovat mozné pfilezZitosti a
ohroZeni, ziskat informace o vnitfnim i vnéjS§im marketingovém prostfedi
firmy. NejCastéji se pouziva na zacCatku vyzkumného procesu, kdy
podava vstupni informace. Zpracovava udaje z:
o internich zdroju (prodejni vykazy, reklamace, zpravy z obchodnich
cest apod.),
o externich zdroju (trendy poptavky, demograficky a inovaéni vyvoj,

chovani a aktivity subjektl trhu apod.).

Explorativni vyzkum — cilem je vysvétlit nepfehledné nebo nejasné
skute¢nosti formou odhalovani dfive nepoznané skutecnosti. Vyuziva se
v pocatec€nich fazich pfipravné etapy vyzkumu k pfedbéznému zkoumani
situace s minimem objemu c¢asovych i finanénich nakladu. Slouzi

zejména k pochopeni a definovani problému.

Deskriptivni vyzkum — deskripce neboli popis je zakladem vyzkumu,
proto cilem tohoto typu vyzkumu je popsani urCitych skuteCnosti nebo
jevu. Charakteristickym rysem jsou jasné definované problémy a formalni
strukturované postupy. Nutné a potiebné udaje jsou ziskavany
ze sekundarnich zdrojli, pozorovanim a dotazovanim. Ma kvantitativni

rozmer.
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e Kauzalni vyzkum — kauzalita neboli pfi¢inna souvislost a tudiz ziskani
informaci o vzajemnych vztazich sledovanych jevl nebo vztazich mezi
priinou a nasledky. Pomaha k lepSimu stanoveni pouziti jednotlivych

nastroji marketingu. Ma kvalitativni rozmér.

e Prognosticky vyzkum — prognoza neboli odhad dalSiho budouciho
vyvoje je cilem tohoto typu vyzkumu. Cerpa a vyuZiva informace
deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu. K dosazeni vysledku se pouzivaji
prognostické metody (napf. matematicko-statistické metody, extrapolace,
expektace, Casoprostorové projekce aj.) a také expertni metody
(napf. brainstorming®, brainwriting®, delfska metoda®, analogie, strom

vyznamnosti®).

e Koncepéni vyzkum — jedna se o nejvySSi stupen vyzkumu, kterym
ziskdme komplexni vystupy. Dochazi k analyzovani a stanovovani
vhodnych nastroji pro ziskani konkurenéni vyhody, eliminaci ohrozeni,
vyuziti pFilezitosti a také urCuje jejich uc€innost. | zde se pouzivaji

expertni metody.

3.5.2 Clenéni vyzkumu podle éasového hlediska

Casové hledisko se v typologii marketingového vyzkumu projevuje ve tiech

rovinach:

! Metoda voIné spontanni diskuze na dané téma, zaloZena na hledani novych napadii a navrhii a na jejich
dal$im tvofivém kombinovani a zlepSovani.

% Metoda zaloZena na hledani novych navrhli a napadu formou pisemnych reakci a dopliikti &lenti skupiny.
% Metoda spociva v postupném zjistovani a porovnavani nazorli experti o budoucim vyvoji zvolené
oblasti, pficemz je zaru€ena jejich vzajemna anonymita, fizena zpétna vazba informaci a statistické
identifikace shody nazori zkoumané skupiny expertu.

* Metoda vyuziva obdobnych postupti jako sitové grafy a identifikuje optimaini cestu. Na vy$sich vétvich
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e Podle dynamického rozméru vyzkumu
o Pretest — jedna se o vyzkum prfedchazejici marketingovym
rozhodnutim a poskytuje nam informace umoznujici predvidani
ucinnosti vybranych opatfeni a volbu vhodnych postup.
o Posttest — tento druh vyzkumu vyuzivame po marketingovych
rozhodnutich a tim potvrzujeme nebo vyvracime vhodnost jejich

pouziti, ovéfuje vysledek né&jaké Cinnosti nebo jednani.

e Podle délky vyzkumu

o Kratkodoby operativni vyzkum zaijistuje informace pro operativni

trzni politiku, jeho vysledky pomahaji fesSit okamzité a kratkodobé
pozadavky. Informace ziskavame zpravidla dotazovanim nebo
pozorovanim koneénych spotfebitel [10].

o Dlouhodoby konjunkturni vyzkum ziskava informace potfebné

pro strategicka rozhodovani, ke kterym sice dochazi nyni, ale maiji
vliv pro budouci pozadavky. Informace ziskavame analyzami
dosavadniho vyvoje a vliva, které na néj plisobily, ptusobi a zfejmé

budou pusobit, prognézovanim, dotazovanim odbornikud [10].

e Podle periodicity provadéni vyzkumu
o Ad hoc — jedna se o jednorazovy vyzkum za konkrétnim ucelem
specifického problému. Pokazdé se pracuje s novym vzorkem
respondentu.

o Kontinualni vyzkum - slouzi jako opakovany vyzkum

pro sledovani vyvoje napf. poptavky nebo prodeje. Na rozdil od ad
hoc vyzkumu, kontinualni vyzkum pracuje se stejnym vybérovym
souborem respondentld-panelem opakované. Jedna se o levnégjsi
formu vyzkumu, protoze informace stejného nebo podobného
okruhu problém( od respondentl ziskavame pravidelné a delSi
dobu.

15



Poznamka: U panelového Setfeni dochazi k problému zkresleni
informaci, tzv. panelovému efektu. Jedna se o stejné slozeni
vybraného panelu (vzorku respondentu), které se svymi nazory

pfi pravidelném dotazovani vzdaluiji.

3.5.3 Funkéni aplikace vyzkumu

Marketingovy vyzkum nachazi uplatnéni v fadé funkénich aplikaci. Mezi

nejcastéjsi aplikace marketingového vyzkumu patfi nasledujici [10]:

Vyzkum celkové trzni situace — zkouma velikost, umisténi a strukturu
trhu, analyzuje trh a odhaduje vyvoj na trhu. Zjistuje udaje
o konkurentech, dodavatelich, zakaznicich, prostfednicich i o rlznych
skupinach vefejnosti. K provadéni segmentacni vyzkumu potfebuje a
hleda segmentacni kritéria a zavislosti. Vysledkem je pak vytvareni
nabidky individualniho marketingového mixu pro kazdy ze segmenta.
Méri zakladni charakteristiky trhu, jako jsou:

o TIrzni kapacita — predstavuje realizovany odbyt na trhu skutecného

mnozstvi.

o TIrzni_potencial — jedna se o maximalni moznou absorpcCni

schopnost trhu.
o Trzni podil — jedna se o pomér, ktery je mezi odbytem firmy nebo
spolecnosti k trzni kapacité.

o Stupen nasycenosti trhu — pfedstavuje pomér, ktery je mezi trzni

kapacitou a trznim potencialem.

Vyzkum nastroji marketingového mixu — zahrnuje celou fadu typu

testd a vyzkum(, s jejichz pomoci ziskame nutné informace o cené,
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distribuci, produkci a marketingové komunikaci — tedy o jednotlivych

prvcich marketingového mixu.”

o

Vyrobkovy vyzkum — hleda a testuje napady na testy jiZ hotovych

vyrobkl a na nové vyrobky.

Cenovy vyzkum — z rznych pohledd méfi vnimani ceny (analyza

cen konkurence a citlivost poptavky na rizné urovné cen).

Vyzkum distribuénich cest — hleda nejlepSi distribuéni kanal,

zkouma distributory nebo od nich ziskava dulezité informace
0 procesech, které souviseji s cestou zbozZi v distribu¢nim kanale.

Vyzkum marketingové komunikace — hodnoti a méri udinnost

propagace (zejména reklamy), vybira nejvhodnéjSi propagacni

média.

3.5.4 Clenéni podle zpGsobu ziskavani informaci

Ziskavat informace Ize dvéma typy vyzkumi — primarnim nebo sekundarnim

vyzkumem.

Primarni vyzkum - uskute¢nény poprvé s cilem ziskat odpovédi

na specifické otazky, vyuzivame jej, kdyz udaje zjisténé sekundarnim

vyzkumem jsou nedostadujici [10]°.

Sekundarni vyzkum — vychazi z udaju jiz publikovanych, mél by vzdy

predchazet primarnimu vyzkumu [9]".

o

Interni_zdroje sekundarnich dat — shromazduji se uvnitf firem,

z velké Casti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti (napf. podrobné
Clenéni vyrobkua, zakaznik(, udaje o firemni logistice,

vyhodnocovani reklamaci, stiznosti, data finanéni povahy — udaje

® Piloha &. 2 uvadi priklady aplikaci marketingového vyzkumu nastroju marketingového mixu.

® Zjistovani nazorti na vyrobek, znacku, firmu pomoci dotazovani, sledovani navitévnosti pomoci

Pozorovém’.
Sbér udajli z roCenek, Easopist, zprav ze sluzebnich cest, evidence zmetkovosti.
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0 cenach, nakladech, zisku, platebnich a dodacich podminkach,

aj.).
o Externi zdroje sekundarnich dat — shromazdovana institucemi

z ddvodu nejriznéjSich duvodd (klasické statistické prehledy,

agenturni vyzkum, databaze, ostatni zdroje).

3.5.5 Clenéni podle zkoumanych subjektt

Zkoumanymi subjekty marketingového vyzkumu mohou byt spotfebitelé a

organizace.

e Vyzkum spotiebiteld — odpovédi ziskané od konecénych spotfebitell

(nositelé primarni poptavky).

e Vyzkum organizaci — informace ziskané od maijitell, manazerd a

ostatnich zaméstnancu (nositelé sekundarni poptavky).

3.5.6 Clenéni podle ziskavanych informaci

Podle charakteru problému, ktery se ma fesit, rozdélujeme vyzkum trhu

na kvantitativni a kvalitativni.

e Kbvantitativni vyzkum — zaméfuje se na ziskavani informaci o Cetnosti
vyskytu toho, co se udalo nebo dgje. Ugelem je ziskat &iselné udaje.
Potfebné udaje jsou ziskavany bud analyzou sekundarnich udaja, nebo
dotazovanim pomérné velkych souborl respondentl v procesu formalni
vyzkumné procedury, aby bylo mozné dospét ke statisticky spolehlivym
vysledkim [13].
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o Kvalitativni vyzkum — spociva ve zjiStovani hlubSich pfi€in, proC se
néco udalo nebo déje. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje
spotfebitelt, vedouci k jejich uritému chovani. Potfebné informace jsou
obvykle ziskavany individualnimi hloubkovymi rozhovory, skupinovymi

rozhovory a projektivnimi technikami [13].

V pfiloze €. 1 jsou podrobnéji rozebrany vybrané charakteristiky kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu.

3.5.7 Clenéni podle subjektt realizujicich vyzkum

Vyzkum je mozné provadét vyzkumnou agenturou nebo vlastnimi silami.

e Agenturni vyzkum — vyzkum pro firmu zajiStuje najata specializovana

marketingova (vyzkumna) agentura.
e Firemni vyzkum — firma pro potifeby vyzkumu vyuziva svych vlastnich
lidskych zdroju (vlastnimi silami) a zajistuje si jej sama.
3.5.8 Clenéni podle tematiky

V dotaznicich pfi vyzkumu trhu se vétSinou setkavame pouze s jednim
tématem, ale nastavaji i situace, kdy jsou v jednom dotazniku shromazdény

otazky k riznym tématim a od rliznych zakaznika.
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e Jednotematické — jedna se o tradi¢ni vyzkumné projekty, které se
zabyvaji jednim produktem nebo skupinou produktd, uréené jednomu

zadavateli.®

e Vicetematické — tzv. omnibusova $etfeni®, ktera jsou uréena pro vice

tematickych okruhd najednou pro vice zadavatelu.

3.6 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny a sklada se z fady Cinnosti. Proto je
dilezité dodrzovat uréita pravidla, pro jejichz splnéni je nutné definovat dvé

hlavni etapy — etapa pfipravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu.

3.6.1 Pripravna etapa
Etapa pfipravy vyzkumu v sobé zahrnuje tfi za sebou nasleduijici faze.

1. definovani problému a cile

celého procesu marketingového vyzkumu. Zpravidla se zpracuje plan nebo
projekt vyzkumu, v némz jsou obsazeny vSechny podstatné skutecnosti
vyzkumného ukolu. Prvni faze urluje tedy cil, metody a techniky vyzkumu,

velikost zkoumaného vzorku, zplasob zpracovani informaci aj.

2. orientacni analyza situace
Dulezitou soucCasti pripravné etapy je i analyza situace, ktera zjiStuje, jaké
informace a informacni oblasti jsou jiz dostupné pro feSeni naseho vyzkumného

ukolu a které je naopak zapotiebi zjiStovat.

8 Sbér nazorti na vyrobek, znacku, firmu XY.
® Omnibus — sbér nazort na vyrobky, znagky, firmy riznych odvétvi.
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3. plan vyzkumného projektu

K dokonceni pfipravné faze je potreba pripravit plan vyzkumného projektu, ktery
je mozné provadét ve své vlastni firmé nebo i u externi agentury. Jedna se
o plan realizace a kontroly vyzkumu. Ur€ujeme, které udaje budeme potfebovat
zajistit, abychom mohli uspésné vyiesit vyzkumny ukol, napf.: definice sbéru
dat, metod sbéru dat, obdobi a misto sbéru dat, vymezeni vybérového vzorku
respondentu, nastroje pouzité pfi sbéru dat, vybér metod analyz, cena vyzkumu
atd.

3.6.2 Realizacni etapa

Nejnarocnéjsi faze nastava v etapé realizace vyzkumu, kdy se vynaklada
mnoho lidskych, finanénich i ¢asovych zdroju. Realizaéni etapa musi byt

provedena maximalné peclive, jinak mize dojit k ziskani nespravnych vysledka.

4. sbér udaju

Pozadované udaje jsou ziskavany sbérem udaji, nejdfive sekundarnimi a
nasledné primarnimi. Dulezité je spravné zorganizovat sbér udaju, umét
kontrolovat provadéni sbéru a také ziskat prehled o zakladnich vyzkumnych

metodach sbéru udaju.

5. zpracovani shromazdénych udaju

Po shromazdéni pozadovaného objemu udaju je potfeba provést kontrolu a
Upravu. Teprve po téchto dvou krocich je mozné zalit analyzovat a
interpretovat vysledky. Impulzem pro analyzu se stavaji udaje, které se

zpracovaly pomoci vypocetni techniky, nej¢astéji osobnich pocitaca.
6. analyza udaju
Analyza ziskanych udaji se pro kvantitativni vyzkumy provadi s pouzitim

statistickych analyz, u kvalitativnich vyzkumu se posuzuje pfipad od pfipadu.
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7. interpretace vysledku vyzkumu
Interpretace Udaju predstavuje pFevedeni vysledkl analyzy do zavéru a
doporuceni nejvhodnéjSiho feSeni zkoumaného problému. Snazime se pfi ni

pomoci slovniho vyjadfeni navrhnout konkrétni doporuceni [10].

8. zavérecéna zprava a jeji prezentace

Prezentace vysledkd je velmi zasadnim ukolem a jedinym zhmotnélym
vysledkem celého vyzkumného projektu. Je mozné prezentovat pisemné nebo
ustné. ZavéreCna zprava by méla obsahovat stanoveni prfedmétu a cile
vyzkumu, pfehled metodickych postupl, popis zkoumaného souboru, shrnuti

zakladnich poznatk( vyzkumu a doporuceni pro feSeni daného problému.

3.7 Techniky sbéru dat

ZpUsob shromazdovani dat, ktera podle projektu vyzkumu ziskavame v terénu,

je oznacovan jako technika sbéru dat.

3.7.1 Dotazovani

Dotazovani nepatii mezi jediny zpUsob ziskavani informaci, ktery se pouziva pfi
marketingovém vyzkumu, ale je jednou z nejCastéjSich technik. Jedna se
o dotazovani, pfi kterém je subjekt vybran vyzkumcem. Tento soubor osob musi
odpovidat cili a zaméram vyzkumu a nepatfi sem dotazniky, které se rozesilaji
anonymnim adresatiim. Tento zpusob dotazovani se pouziva v kvalitativnim i

kvantitativnim vyzkumu.

Rozdily mohou byt ve zplsobu provadéni Cili v technice dotazovani. Dotazovani
muze byt [1]:
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e ustni — v tom pfipadé pfedcCita (klade) otazky tazatel a ten také zapisuje
odpovédi do dotazniku nebo do pocitace,

e pisemné — kdy dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vyplnuje,

o telefonické — kdy je kontakt na tazatele s dotazovym zajistén telefonem,

e on-line,

e kombinované.

Ustni (osobni, face-to-face) dotazovdni je stale nejvyznamné&j$i dotazovaci
technikou s dlouhou tradici, ktera je zaloZzena na pfimé komunikaci
srespondentem — tvafi vtvar. Proto tato technika vyZaduje tazatele.
Pro respondenta je tato technika sbéru dat pohodIna, protoze tazatel zapisuje
odpovédi do dotazniku misto respondenta. BéZzny rozsah prace s respondenty
by se mél pohybovat kolem 30 az 40 minut, delSi dotazovani je unosné, ale pak

je treba pamatovat na prestavky v dotazovani.

Hlavni vyhody face-to-face dotazovani:

v' pomérné kratky Cas Setfeni,

v spolehlivost ziskanych udaju,

v pfi aplikaci vybérového Setfeni je mozné presnéji dodrzet strukturu
vybeéru,

v' vysoka navratnost vyplnénych dotazniki,

v existence zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem, &imz je
mozné motivovat respondenta k odpovédim,

v moznost pokladat slozitéjSi otazky a vysvétlit jejich vyznam bud
vysvétlenim tazatele anebo pouzitim nazornych pomucek (napf.
vyrobky, karty, obrazky, modely apod.),

v' umoznéni pouziti flexibilniho dotazniku — poradi otazek Ize ménit
na zakladé charakteristik respondenta nebo dle pfedchazejicich

odpovédi.
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Hlavni nevyhody face-to-face dotazovani:

X ovlivnéni odpovédi respondenta tazatelem pouzitim Spatného
zpusobu prezentace otazek, chyby nespravného vedeni
rozhovoru,

%X zabrany k odpovédim ze strany respondentq,

X pro vyzkumnou agenturu je tato technika velmi nakladna, protoze
agentura musi mit sit' tazateld a musi dochazet k systematické
kontrole tazateld,

X vysoké naklady v pfipadé SirSiho geografického rozlozeni
Setfeného souboru, i Casové naklady na vyhledavani respondent
nebo zpracovavani a analyzu vyzkumu,

X respondent vi, Zze mlGze byt identifikovan a proto se mize branit
ochoté poskytovat informace,

X vyzkumy zaméfené na odborngjSi témata vyzaduji znacné naroky
na tazatele (technické vyrazy, aby rozumél respondentim, jako
jsou lékafi nebo technici, protoze fada téchto rozhovoru neni

standardizovana).

Osobni rozhovor ma dvé formy — individualni a skupinovy rozhovor.

Individualni rozhovor se odehrava doma nebo v zaméstnani
dotazovanych, na ulici nebo v nakupnich centrech. Tazatel musi ziskat
respondenta ke spolupraci a délka rozhovoru se muze pohybovat
od nékolika minut po nékolik hodin. Nékdy respondenti dostavaji za svij

Cas zaplaceno [9].

Skupinovy rozhovor zahrnuje Sest az deset respondentl, ktefi stravi
nékolik hodin se Skolenym moderatorem a bavi se o konkrétnim vyrobku,
sluzbé nebo firmé. Moderator musi byt objektivni, mit znalost o tématu a

odvétvi a musi znat zaklady chovani skupin a spotiebitell. Usastnikim je
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obvykle ucast zaplacena. Moderator diskuzi nenapadné fidi k hlavnimu
ohnisku zajmu — proto je metoda nazyvana focus group (nebo také
sledovany skupinovy rozhovor). Odpovédi jsou zaznamenavany pisemné
nebo nataCeny na video, aby je bylo mozZné pozdéji prostudovat.
Sledované skupinové rozhovory se staly jednim z kliCovych nastrojd
marketingového vyzkumu, protoze nabizeji pohled na mySlenky a pocity

spotrebiteld [9].

V dnesni dobé je moderni a stale se vice vyuziva on-line skupinova
diskuze, ktera probiha prostfednictvim internetového prohlize€e s ucasti
respondentll a moderatora, pfipadné dalSich zucastnénych osob. Tento
typ diskuzi umozniuje online chat mezi respondenty, Ize sdilet obrazky
nebo videa a je moznost vyuzivat interaktivni nastroje jako je napfiklad
brainstorming. Mezi hlavni vyhody patfi zejména geograficka
rozmanitost, moznost pouziti vizualu, audio nebo video zaznamu a také
informacné bohatSi celkova zjisténi vyzkumu diky rychlym a ¢&asto
simultannim reakcim ucastnikd. Nevyhodami jsou pfedevsSim nizsi pocet
ucastnikd (maximalné zpravidla 8), Casova naroc¢nost a sloZitost vymény

informaci, nemoznost sledovat verbalni chovani respondentu.

Osobni_interview provadéné za pomoci_pocitate, neboli CAPI (Computer

Assisted Personal Interview), je stale vice vyuzivanou moderni metodou
marketingového vyzkumu a to zejména diky narastu rucnich pocitacu
pro zaznamenavani udaji. Odpovédi jsou zaznamenavany formou Ciselnych
kédu, ¢imz se zvySi rychlost interview. Takto ziskané udaje se pak hromadné
(nejcastéji elektronicky) zasilaji do vyzkumné agentury ke zpracovani. Proto je
jsou ale vysoké naklady na vybaveni tymu tazatell, pozadavek co nejvice
strukturovaného dotazniku a také nedostatecna obratnost pfi praci s klavesnici

u tazatell pfi pouziti CAPI vyzkumu v terénu.
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Pisemné dotazovani mize byt také oznacovano terminem ,postovni anketa®,

protoze respondenti ziskavaji dotazniky i postou. DalSi variantou pisemného

dotazovani je pfilozeni dotazniku k né&jakému vyrobku, osobni pfedani

dotazniku na veletrhu, vystavé apod. VSechny tyto distribuCni cesty maiji

spolecné to, Ze respondent dostane dotaznik pfedem a sam rozhodne o tom,

kdy dotaznik vyplni a zdali jej viibec vyplni &i nikoliv.

Hlavni vyhody pisemného dotazovani:

v
v

(\

relativné levna technika sbéru dat,

vybér muze byt uskuteCnén ze souboru Sirokého uUzemniho
rozlozeni,

dostatek ¢asu na odpovédi pro respondenta, ale na druhou stranu
se tato vyhoda mulze prenést v nevyhodu — pfi zjiStovani
spontannich odpovédi,

neni zde ovlivnéni respondenta tazatelem a respondent muze
upfimné odpovidat na kladené otazky (i divérnéjSiho charakteru),
relativné mala organizacéni pfiprava (oproti jinym technikam),
relativné nizsi naklady (oproti jinym technikam),

Ize zkontaktovat i osoby jinak nedosazitelné.

Hlavni nevyhody pisemného dotazovani:

X

X

sbér dat trva zpravidla delSi dobu,

navratnost dotaznikll se pohybuje ve velmi dobfe pfipravenych
projektech okolo 30 %,

vétSina dotazniku se vraci b&éhem dvou az tfi tydnl od odeslani,
u dotazovani organizaci to byva pfiblizné mésic — po této Ihuté je
nepravdépodobné, Ze se jesté néjaké dotazniky vrati — proto je
tteba se pfipomenout wurgenci (u organizaci telefonicky,
u obyvatelstva zpravidla dopisem) — to jsou ale dalSi naklady

projektu,
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X omezené moznosti ve formulaci otadzek (otazky musi byt
jednoduché, snadno zodpovéditelné, dotaznik musi byt kratky),

X nelze Ccasto kontrolovat identitu respondenta nebo skladba
vracenych dotaznikl nekoresponduje se strukturou zakladniho
souboru, a tim dochazi k naruseni reprezentativnosti vybéru,

X nelze kontrolovat porozuméni otazek respondentem,

% velmi €asto na pisemné dotazovani nereaguiji lidé s velmi vysokym
a velmi nizkym vzdélanim, lidé vysSich vékovych kategorii a lidé
pracovné vytizeni,

X nelze ziskat udaje umoziujici pfimé pozorovani Setfeného
subjektu,

X respondent si Casto precte cely dotaznik pfed odpovidanim, tudiz

dfivéjsi otazky mohou byt ovlivnény otazkami pozdéjSimi.

Kazdy dotaznik zasilany poStou by mél byt doprovazen dopisem, ve kterém je
vysvétlen smysl a cil dotazovani, zpusob ziskavani adresy respondenta, slib
zachovani anonymity poskytnutych udaju, jasné pokyny pro vypliovani, termin,
do kterého je zadouci dotaznik vyplnit a =zaslat feSiteli, podékovani
za spolupraci a podpis odpovédného pracovnika. Dopis by mél mit motivujici
ucinek, kterého se dosahuje prfedevSim jednoznacnosti a srozumitelnosti
formulaci, pfislibem zaslani struénych vysledkd vyzkumu (je-li to mozné),
plUsobivou Upravou a uvedenim spojeni na feSitele projektu, kde je mozné si

ovéfit pravdivost informaci uvedenych v dopise [12].

Motivacni ucinek zvySuje i profesionalné pfipraveny dotaznik; sem patfi nejen
dodrzovani vSech pravidel pro tvorbu otazek, pfehlednost usporadani, ale i
zajimavy zpusob formulace otazek. Soucasti zasilky je i obalka se znamkou a
zpétnou adresou. Motivace respondenta odpovédét bude tim vySSi, ¢im
presvedCiveji z celé zasilky pozna, zZe feSitel myslel na jeho pohodli a vazi si

Casu, ktery respondent vypInéni dotazniku vénuje [12].
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Telefonické dotazovani je nejefektivnéjSi technikou sbéru informaci
v telefonizovanych zemich od zhruba za¢atku druhé poloviny minulého stoleti,
kdy dosSlo knahrazeni pfimého kontaktu s dotazovanym kontaktem
telefonickym. Propojeni telefonického dotazovani s pocitaCi pouziva fada
vyzkumnych agentur jako efektivni zplsob sbéru dat, kdy tazatel z centralniho
mista (vétSinou agentury) zaznamenava respondentovy odpovédi pfimo
do pocitate. Je podobné osobnimu typu dotazovani, protoze respondent
okamZzité reaguje na otazky tazatele po telefonu. V zemich s vyspélou telefonni
siti patfi v posledni dobé k jednomu z nejpouzivanéjSich typu dotazovani. Je to
dano vyssi vybavenosti mobilnich telefond, ale hlavné jiz zminovanému spojeni
telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone

Interviewing).
V Ceské republice dochazi k odhlaovani pevnych linek. Nejnov&jsi udaje
Ceského statistického ufadu ukazuiji, Zze 31,1 % domacnosti v Ceské republice

ma pevnou linku. Kazdoro¢né se toto Cislo snizuje [14].

Hlavni vyhody telefonického dotazovani:

v’ snadné a rychlé zkontaktovani i tézko dosazitelnych skupin
respondentu, rychlost sbéru dat,

v nizké naklady na jeden kontakt (ve srovnani s osobnim
dotazovanim),

v' v pfipadé pocitacového ukladani odpovédi Ize okamzité s daty
pracovat,

v moznost nahodného vybéru respondentl (napf. z telefonniho
seznamu) s moznosti domluvit se na ¢ase uskute¢néni hovoru,

v' umoznéni opakovaného dotazu v kteroukoli denni dobu v pfipadé
nezastizeni respondenta nebo pfi vyskytu nejasnosti,

v' dochazi k automatické pribézné kontrole tazatell v agenture (i
supervizofi),

v zakaznik muze naslouchat (pfi zachovani pravidel kodexu),
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v' pokud nejde o dalkové hovory, informace jsou ziskavany

hospodarné,

v" vyhnuti se obavam respondentd, ktefi si ¢asto nechtéji do svého

bytu nebo kancelare pozvat tazatele.

Hlavni nevyhody telefonického dotazovani:

X

X X X X

x

infrastruktura, telefonni sit, nékteré linky mohou mit poruchu a
néktera telefonni Cisla nemusi byt ani registrovana, také dochazi
k vysokému procentu nezastizenych respondent,

nelze pouzit nazorné pomacky (vyrobky, karty, obrazky, modely
apod.),

nelze pozorovat respondenta a jeho komunikaéni problémy,

chybi pfimy kontakt,

identifikace respondenta,

vy8Si naroky na respondenta — vy$S8i naroky na pamét a
soustiedéni,

nelze ziskat udaje z pfimého pozorovani Setfeného subjektu,
telefonické dotazovani musi byt kratké (okolo 10 minut
u obyvatelstva, delSi pfi dotazovani pracovniku firem nebo jinych
instituci), aby nezdrZovalo respondenta nebo se respondent
nenudil,

neochota urcitych skupin respondentl k technice,

néktefi respondenti mohou byt podeziravi nebo nepratelsti, kdyz

nevidi tazatele.

Pfiloha €. 3 uvadi srovnani pisemného, osobniho a telefonického dotazovani.

Dalsi, a Ize ji zajisté nazvat jako moderni, metoda marketingového vyzkumu je
tzv. on-line (elektronické) dotazovani nebo také CAWI (Computer Assisted

Web Interviewing). Je relativné nové pouzivanou technikou sbéru dat vyznacuji
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se velkou dynami¢nosti zalozenou na vyuziti pocitacld. Informace
od respondentu se zjistuji prostfednictvim webovych stranek nebo dotazniky

v e-mailech.
Nejnovéjsi udaje Ceského statistického GFadu ukazuji, Ze 41,7 % domacnosti
v Ceské republice méa pfipojeni k internetu. Kazdoroéné se toto &islo zvysuje

[14].

Hlavni vyhody on-line dotazovani:

v" minimalni finan¢ni a ¢asova naro¢nost,

v' snadnost zpracovani dat,

v adresnost, protoZze konkrétni webové stranky navstévuji uzivatelé,
ktefi se zajimaji o problematiku na této webové strance,

v' velkd ochota urcitych segmentl pfijmout moderni zplsob
dotazovani,

v doplInéni dotazniku grafickymi pomuckami (videoklipy, obrazky, 3D
modely),

v neni potfeba tazatell, ¢&imz je dana nemoznost ovlivnit
respondenta,

v' diky dotazniku umisténého na webové strance dochazi k jejimu
celkovému oziveni a laka i navstévniky k dalSi navstéve a i

na odmeény, slosovani apod.

Hlavni nevyhody on-line dotazovani:

X nizka vybavenost pocitaci,

X absence pfimého kontaktu,

X nizka vybavenost internetem v domacnostech,
x

neddvéra k novym technologiim nebo zneuziti odpovédi ze stran

respondentd,
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X dat si pozor na zahlcovani elektronické posty respondentd

dotazniky, mizZe to vést k obtéZovani nebo ke spammingu®®.

Kvali zvySovani navratnosti vyplnénych dotaznikd byva pfi elektronickém
dotazovani vyuzivano motivacnich prostfedkll ve formé zafazeni do slosovani
o ceny, pfipadné ziskani bodl (kreditl), za které si mlze uzivatel koupit

produkty se slevou, ziskat kapacitu ke své e-mailové schrance atd. [10].

Kombinované dotazovani se aplikuje bud pro odstranéni negativ vySe
uvedenych technik, napf. se po uvodnim telefonickém dotazu zaSle
dotazovému obrazovy material, ktery bude pfi vlastnim telefonickém dotazovani
probiran apod., nebo vyplyva kombinace z podstaty vyzkumu — nap¥. pfi home
use testu se Casto kombinuje vstupni Ustni dotazovani — po kterém respondent
obdrzi produkt k uzivani (testu) — s vyplfiovanim deniku (pisemné), kde uvadi
své nazory a zkusSenosti s timto produktem. Jinou kombinaci je napf. zaslany
pisemny dotaznik, zaroven s kédem, pod kterym nalezne na internetu
respondent dotaznik, ktery by mél vyplnit. V praxi se vyskytuji kombinace

razného druhu [1].

3.7.2 Pozorovani

Dalsi metodou, ktera se pouziva pfi vyzkumu trhu, je pozorovani, které je
0 pozorovani subjektu v urCitych situacich bez pfimého kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym, bez aktivni ucCasti pozorovaného a bez
aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Sleduje se,
jak se lidé chovaji, jaké maji pocity, ale nekladou se jim otazky.

V marketingovych vyzkumech existuje v péti variantach.

1% Spam je nevyzadané masové $ifené sdéleni (nej¢astsji reklamni) $ifené internetem.
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Pozorovani v pfirozenych a umélych podminkach

Pozorovani v pfirozenych podminkach lze pouzit v situacich, kdy pozorovatel
neovliviiuje chovani pozorovanych a dochazi k ziskavani informaci
v pfirozeném vyskytu pozorovaného jevu (napf. jestli je ur€ité zboZi v prodejné
k dispozici, tzv. ,store-check®, nebo chovani lidi pfed vylohou aj.). Na druhou
stranu pozorovani v uméle vyvolanych podminkach nastava v situacich, k nimz
bézné nedochazi (napf. skupinové rozhovory, ,in-hall“ vyrobkové testy, chutova

reakce na novy vyrobek a;j.).

Skryté a zrejmé pozorovani

Skryté pozorovani se pouziva tehdy, kdy by pFfitomnost pozorovatele
narusovala pribéh zkoumaného jevu. Pozorované osoby se zde chovaji
pfirozené. Zaznam skrytého pozorovani se provadi pomoci zaznamového
technického zafizeni, napf. videokamery nebo magnetofonu. Zfejmé

pozorovani pfinasi fadu védomych zkresleni nebo hrani.

Strukturované (standardizované) a nestrukturované (nestandardizované)
pozorovani

Rozdil strukturovaného a nestrukturovaného pozorovani je dano zavislosti na
stupni pokynu, jak ma pozorovani probihat, co ma byt zaznamenano apod.
Strukturované pozorovani podava pozorovateli pfesné instrukce o postupu,
rozsahu a zaznamenava pozorovani do prfedem pfipravenych zaznamovych
formulafl a pouziva se pfi kauzalnich a deskriptivnich vyzkumem (kdy je
pfesné dan problém a cil vyzkumu). Naopak pfi nestrukturovaném pozorovani
jsou na pocatku sdéleny cil ukolu a poZzadavky na data, ktera by mél pfinést a
provedeni je pak v plné kompetenci pozorovatele, pouziva se pfi formulaci

pracovnich hypotéz a explorativnich vyzkumech v poc¢atecnich fazich vyzkumu.
Primé a nepfimé pozorovani
V pfipadé, kdy pozorovani probiha soubézné s pozorovanym jevem, hovofime

o pfimém pozorovani. Pfikladem mize byt zjistovani frekvence navstévniku.
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S nepfimym pozorovanim se setkavame tehdy, pokud sledujeme nasledky a

vysledky urcité ¢innosti, napf. pozorovani nabizeného sortimentu v prodejné.

Osobni a mechanické pozorovani

U osobniho pozorovani pozoruje vzdy €lovék a pozorovatel by mél souc¢asné
pozorovat a zapisovat. U mechanického pozorovani se jedna o zaznam na
technicka zafizeni, ktera zvysSuji spolehlivost a pfesnost pozorovani, coz ale
byva €asto velmi nakladné. NejCastéji pouzivanymi technickymi prostfedky jsou
videokamera, magnetofon, tachystoskop (hodnoti zapamatovatelnost a miru
upoutani), eye-camera (zaznamenava pohyb oci pfi projekci znacek, obalu a
reklam), pupilometr (méfi zmény velikosti o€nich zornic pfi plsobeni stimuld),
psychogalvanometr (méfi nepatrné zmény v mife poceni, z nichZz se vyvozuji
zavéry o emocionalni reakci na pusobici stimuly, napf. slogany nebo inzeraty),
audiometr (zaznamenava u vybérového souboru domacnosti, kdy jsou televizor
nebo radio zapnuty a na kterou stanici naladény) a peoplemetr (zachycuje

detailni strukturu sledovanosti televizniho vysilani).

S rozvojem internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické pozorovani.
Pomoci néj mohou firmy ziskavat a zpracovavat zejména nasledujici informace
— pocty shlédnutych firemnich stran v daném obdobi, polty IP adres uzivatell
v daném obdobi, pocty shlédnutych stran na jednoho navstévnika, navstévnost
konkrétnich stranek, sledovani, odkud uzivatel na firemni web pfiSel atd. Jako
pfiklad pozorovani, resp. vyzkumu na internetu bez védomi respondenta lze
uvést analyzy cookies, které predstavuji maly textovy soubor zaslany
navstivenym serverem webovému prohlizeCi osoby, ktera pravé pracuje
na internetu a webovy prohlize€ tento soubor ulozi na pevny disk pocitacCe.
Pfi dalSi navstévé tohoto serveru si jej server vyzada od prohlizeCe zpét,

analyzuje jej, vyhodnocuje a pfipadné znovu vrati [10].
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3.7.3 Experiment

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pfi kterém se pozoruje a
vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach, kdy jsou
dopfedu nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probiha.
U experimentu je typické, Zze v jeho pribéhu zavadime urcity testovaci prvek
(nezavisle proménna) a sledujeme a méfime jeho vliv na urcity jev nebo proces

(zavisle proménna) [10].

Prikladem nezavisle proménné (testovaného prvku) mlze byt barva obalu, tvar
nafadi nebo chut vyrobku. Pfikladem zavisle proménné muize byt

presvédcivost, obsluznost nebo spokojenost.

Existuji laboratorni experimenty (In-Hall Tests, Central Location Tests), které
probihaji ve specialné vytvofeném umélém prostfedi, které bylo zafizeno
pro ucely experimentu a jsou to vyrobkové testy (znacka, chut, obal apod.),

testovani reklamy (tisténa média, reklamni spoty apod.) a skupinové rozhovory.

DalSim typem jsou terénni experimenty (In-Home Tests, In-Store Tests), které
probihaji v pfirozeném skuteCném prostfedi a jedna se predevSim o trzni test
(zjistovani reakce spotiebitell na novy produkt) a testovaci nakup (tzv. Mystery

Shopping).

Internet nabizi provadéni elektronickych experimentd pomoci simulace
nejriznéjSich vyrobku i sluzeb, napf. 3D projekce produktl a sluzeb, simulace
on-line plateb aj. Tento typ experimentu Ize fadit do modernich metod

vyuzivanych v marketingovém vyzkumu.
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4. Charakteristika konkrétniho subjektu

Cilem této kapitoly je pfiblizit profil spoleénosti Tesco Stores CR a. s.,

pro kterou bude probihat marketingovy vyzkum.

4.1 Spoleénost Tesco Stores CR a. s.

4.1.1 Historie spole¢nosti

Tesco zalozil vyslouZily vojak britského kralovského letectva v prvni svétové
valce Jack Cohen, ktery po navratu z valky v roce 1919 nakoupil za odménu
za jeho vojenskou sluzbu potraviny z pfebyteCnych valeCnych zasob a prodaval
je ve stanku ve vychodni ¢asti Londyna. V roce 1924 uvedl na trh prvni vyrobek
vlastni znacky ,Tesco Tea“. Nazev ,Tesco® vznikl zinicial jmen spole¢niki
T. E. Stockwella, ktery zasoboval firmu ¢ajem, a poCateCnich pismen pfijmeni

Cohena.

Jack Cohen se koncem dvacatych let zaméfil namisto stankového prodeje
na obchody s otevienou vylohou a v roce 1929 oteviel svlj prvni kamenny
obchod Tesco v severni Casti Londyna. O tfi roky pozdéji se Tesco stava
komanditni spole¢nosti. Cohen zakoupil v roce 1934 pozemek v severni Casti
Londyna, na kterém postavil centralu a potravinovy sklad, ktery byl prvni a
zejména také nejmodernéjsi v celé Velké Britanii. Zahajil novy systém centralni
kontroly zasob a zajistil provoz padesati obchodnich jednotek. V pocatcich
druhé svétové valky zavedl pro kazdého rovny pfisun omezenych potravin,
tzv. prfidélovy systém Tesco, a to dfive nez jej zavedla britska vlada.
Na pozemku dneSnich administrativnich budov britské centraly Cohen dfive
péstoval zeleninu (zejména okurky a raj¢ata) a ovoce, ¢imz chtél dostate¢né

zajistit své obchodni sité.
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Prvni samoobsluzny obchod Tesco byl slavnostné otevien v roce 1956. Tesco
dale zaCalo oslovovat zakazniky nejen ve Velké Britanii, ale i na zahraniénich
trzich. Vroce 1996 Tesco koupilo tfinact obchodnich doml v Ceské a
Slovenské republice od americké spoleCnosti K-mart a tim vstoupilo
na stfedoevropsky trh. Ve stejném roce byl otevien prvni hypermarket

v Madarsku.

4.1.2 Profil spole¢nosti

Spolecénost Tesco je britsky maloobchodni Fetézec, ktery nabizi Siroky sortiment
Cerstvych a trvanlivych potravin, priamyslové vyrobky, textil a také provozuje
vlastni Cerpaci stanice. Na Cesky trh vstoupilo v roce 1996 a je ¢lenem Svazu
obchodu a cestovniho ruchu. Vroce 2005 spole¢nost Tesco a Carrefour
uzavieli dohodu o vyméné svych prodejen, coz mélo dopad na prevzeti

jedenacti ¢eskych hypermarkett Carrefour Tescem.

V soutasné dob& Tesco provozuje v Ceské republice 65 hypermarketd,
40 supermarketl, 22 prodejen Tesco Expres, 6 obchodnich domu, 18 Cerpacich
stanic a 6 obchodnich center. V roce 2009 Tesco zprovoznilo 21 obchodu a
v roce 2010 planuje na Ceském trhu dale expandovat a otevfit tfi desitky novych

prodejen [17].

V téchto prodejnach Tesco nabizi zaméstnani vice jak 13 700 zaméstnancam.
V roce 2009 pfibylo diky novym prodejnam 765 pracovnich mist a v roce

2010 se predpoklada vytvoreni az tisice novych pozic.

Zakladni filozofii spoleCnosti Tesco je snaha naslouchat prani zakaznika,

poskytnout zakaznikim to nejlepSi a byt obchodem pro vSechny. Cenova

v v

¢ehoz se dosahuje dennim monitorovanim cen vybranych polozek a tydennimu
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srovnani cen deseti tisic polozek s konkurenci. Investice, které jsou vkladany

do snizeni cen i ak&nich nabidek, pfesahuji desitky milion korun.

Tesco neustale aktivné vyviji a propaguje sveé vlastni znacky, tzv. private labels,

tak, aby si zakaznik mohl vybrat ze $iroké nabidky produkti.

v v

Value nebo také ,Tesco vyhodny nakup®, které jsou urCeny zejména
pro ty, ktefi davaji prfednost nizké cené vyrobku (tzv. price sensitive
zakaznici). Tyto vyrobky maji jednoduchy design — bily obal s Cervenym
logem Tesco a modrymi pruhy.

Tesco Standard jsou také oznaCovany jako vyrobky znacky Tesco, které
odpovidaiji znackovym vyrobkim, avsak jejich cena je minimalné o 15 %
nizsi. Jsou komunikovany jako ,znackova kvalita za niZ8i cenu“ a maji
barevny obal.

Rada vyrobkil Tesco Healthy Living je zamé&fena na dosazeni
zdravéjSiho Zivotniho stylu, protoZze tyto vyrobky pfispivaji k udrzovani
zdravého zivotniho stylu a obsahuji méné tuku, soli a cukru nez jim
srovnatelné vyrobky. Vyznacuji se svétle modrym obalem.

Biovyrobky lze ve vybranych obchodech nalézt pod znaCkou Tesco
Organic. Bio zelenina je Tesco Bio.

Tesco moda zahrnuje znacky oble€eni a obuvi Cherokee a F&F.
Discounter Brands jsou vlastni vyrobky, které ale nejsou prodavany

jako private labels, ale jako znaCkove zbozi.

V roce 2008 byl zalozen Nadacéni fond Tesco, ktery se zaméfuje predevsim

na oblast socialni a zdravotni péce, volny Cas, vychovu a vzdélani mladeze,

zdravi a zdravy zivotni styl a ochranu Zivotniho prostfedi. DalSimi aktivitami jsou

charitativni akce, napfiklad Tesco Béh pro zZivot.

™ Priloha &. 4 znazorfuje grafické ukazky jednotlivych znaéek spolednosti Tesco.
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V letech 2004, 2006 a 2007 bylo Tesco v soutézi GE Money Multiservis
vyhodnoceno jako Obchodnik roku. Zaroven drzi také titul Profesional roku
2007 a Hypermarket roku v letech 2004, 2006, 2007 a 2008,
Hypermarket/supermarket roku 2009 a TOP Retailer 2008/2009 [24]*%.

Ocenéni dostalo Tesco i za pfikladnou péci a pfistup ke svym zaméstnancum,
a to v soutézi Stejna Sance — Zaméstnavatel roku 2008, ktera je ur€ena firmam
zameéstnavajicim socialné ¢i zdravotné znevyhodnéné osoby. Celosvétové
vyznamnou cenu Energy Globe Award v kategorii Zemé Tesco ziskalo v roce

2008 za vystavbu energeticky Usporného obchodu v Zatci [24].

Obréazek &. 1 znazorfiuje aktualni logo spolegnosti Tesco Stores CR a. s.

TESCO

V & & & & 4

Obrazek €. 1 — Logo spolecnosti Tesco
Zdroj: [23]

12 Pfiloha &. 5 uvadi vysledky soutéze Obchodnik roku v letech 2003 — 2009.
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5. Vysledky a diskuze

Hlavnim cilem této kapitoly je aplikovat teoretické aspekty, které byly
analyzovany v pfedchozich kapitolach diplomové prace a provést marketingovy
vyzkum pro spole¢nost Tesco s naslednym porovnanim efektivity zvolenych

zpusobU kontaktovani respondenti marketingového vyzkumu.

5.1 Pripravna etapa marketingového vyzkumu

Objektem zkoumani tohoto marketingového vyzkumu je letak hypermarketu
Tesco. Duvodem vyzkumu je snaha o efektivni vyuziti prostfedkl na letak
pro spolec¢nost Tesco. Jedna se pfedevsim o naklady spojené s tvorbou letaku,
ti. navrh letaku, grafické zpracovani, tisk a distribuce letdaku. DalSim, a to
neméné vyznamnym nakladem, je snizeni marze na jednotlivych vyrobcich,
které jsou v letdku nabizeny, aby byl letdk, potazmo vyrobky v ném uvedené,

konkurenceschopny.

Letak je zpravidla tiStény jednoucCelové zaméfeny jednoduchy reklamni
prostfedek, ktery ma vzbudit pozornost a vyvolat zajem o produkt, €innost,

firmu, mysSlenku, politickou stranu atd.

Cilem vyzkumu je v prvni €asti zanalyzovat sou€asny letak hypermarketu Tesco
prostifednictvim dotazniku z hlediska jeho grafického zpracovani, sortimentu,
ceny vyrobkl a doplfikovych sluzeb uvedenych v letaku a zjiSténi pfipadnych
nedostatkd. DalSi ¢ast dotazniku se zaméfuje na analyzu sociodemografickych
udaju o respondentech. Samotny sbér dat bude realizovan prostfednictvim tFi
metod, pficemz pfi kazdé metodé bude dotazovano 30 respondentl. Pouzitymi
metodami budou face-to-face, telefonické dotazovani a on-line dotazovani. Tyto

metody budou posléze podrobeny komparaci na zakladé finan¢éni a Casové
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naro¢nosti tohoto  vyzkumu. Vystupy 2z Setfeni budou zpracovany

prostfednictvim vypocetni techniky a nasledné graficky prezentovany.

V pfipadé metody face-to-face vyzkum bude probihat v blizkosti hypermarketu
Tesco Zli¢in. Jedinym omezenim je, aby respondent letaky hypermarketu Tesco
Cetl pravidelné (ij. kazdy tyden), obc¢as (ij. 2krat az 3krat mési¢né) nebo zfidka
(tj. 1krat mésicné). Pokud letaky hypermarketu Tesco necte nebo nezna vibec,

neni schopen objektivné odpovédét na otazky v dotazniku.

V ramci zpracovani metody elektronického dotazniku bude vytvofen on-line
dotaznik, ktery bude dostupny respondentiim na webu. Filtracni otazkou vybéru
vhodného respondenta je zde prvni otdzka zaméfena na Ctenost letaku
hypermarketu Tesco — pokud respondent tento letak necte vubec, ukon&uje se

s nim dotazovani ze stejného duvodu jako u metody face-to-face.

Pro telefonické dotazovani plati stejné podminky pro respondenty jako u vyse

uvedeného on-line dotazovani.

5.2 Dotaznik

Marketingovy vyzkum bude proveden na zakladé dotaznikového Setfeni ftfi

metod sbéru dat, pficemz pfi kazdé metodé bude dotazovano 30 respondenta.

5.2.1 Rozbor dotazniku

Respondenti budou dotazovani prostfednictvim strukturovaného dotazniku (viz

priloha €. 6), ktery se sklada z 10 otazek a je rozdélen do tfi ¢asti.
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Prvni ¢ast dotazniku obsahuje pouze jednu otazku, ktera filtruje dotazované
osoby na dvé skupiny — na ty, ktefi ¢tou pravidelné (ij. kazdy tyden), obcas
(tj. 2krat az 3krat mésicné) nebo zfidka (tj. 1krat mésiéné) letaky hypermarketu
Tesco (s nimiz se dale pokracCuje ve vyplhovani dotazniku) a na ty, ktefi letaky
hypermarketu Tesco nectou viibec a se kterymi je tedy tfeba dotazovani po této
otazce ukoncit. Podminkou tohoto vyzkumu je pravidelna, ob¢asna nebo
nepravidelna &tenost letakl hypermarketu Tesco, protoze respondent, ktery
neCte nebo nezna letaky hypermarketu vibec, neni schopen objektivné
odpovédét na otazky v dotazniku. Letak hypermarketu Tesco vychazi kazdy

tyden.

Druha c¢ast dotazniku zkouma letak hypermarketu Tesco z fady kritérii a
hledisek. Jedna se o zhodnoceni grafického zpracovani, nabizeného
sortimentu, cen a doplnkovych sluzeb uvedenych v letdku. K hodnoceni této

Casti se pouziva hodnotici Skala 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

Posledni ¢ast tohoto vyzkumu zjiStuje sociodemografické udaje o
respondentech, tj. pohlavi, vék, nejvySSi dosazené vzdélani, velikost
obce/mésta, kde ma respondent trvalé bydlisté a vysi Cistého mési¢niho pfijmu
celé domacnosti respondenta. Sociodemograficka charakteristika respondentu
byla do vyzkumu zafazena z ddvodu zajisténi rovnomérnosti zastoupeni

jednotlivych skupin respondenta.

5.3 Realizaéni etapa marketingového vyzkumu

Pfi kazdé metodé sbéru dat (tj. face-to-face, online a telefonické dotazovani)
bylo sesbirano 30 kompletné vypinénych dotaznik(. Pokud néktery osloveny
respondent odpovédél na prvni otazku, Ze letaky hypermarketu Tesco necte

vibec, bylo srespondentem ukoneno dotazovani. Dotaznikové Setfeni
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probihalo nahodilym zpusobem. Vyplnéné dotazniky byly pocitacové

vyhodnoceny.

5.3.1 Interpretace vysledkl vyzkumu

Otazka €. 6 - Pohlavi

Vyzkumu se ucastnilo 40,7 % muzd a 59,3 % Zen. Podafilo se ziskat relativné
rovhomérné zastoupeni obou pohlavi, coz byl prvotni pozadavek, aby nedoslo

ke zkresleni z ddvodu nadmérného zastoupeni jedné skupiny. Graficka

interpretace této otazky je zobrazena v grafu €. 6.

B muz

W iena

Graf ¢. 6 — Pohlavi

Zdroj: vlastni

Otazka €. 7 - Vék

Pramérny vék respondentl je 34,24 let, pficemz nejmladSi dotazané osobé bylo
18 let a nejstarSim ucCastnikem vyzkumu byla osoba ve véku 65 let. Median
neboli hodnota, jez déli fadu podle velikosti sefazenych vysledku na dveé stejné
poloviny, je 27 let.
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Otazka €. 8 - Nejvyssi dosazené vzdélani

Respondenti uvedli nejCastéji jako nejvysSi dosazené vzdélani vysokoskolské

(40,7 %), pfiemz vSechny typy vzdélani byly zastoupeny (graf €. 8).

vysokoskolské 40,7%
vyssiodborneé
stfedoskolské

vyucen s maturitou

vyuéen

zakladni 4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Graf €. 8 — Nejvyssi dosazené vzdélani

Zdroj: vlastni

Otazka €. 9 - Velikost mésta/obce, kde mate trvalé bydlisté.

Témeér polovina respondentl v dotazniku uvedla, Ze trvalé bydlisté maiji
ve meésté nad 500 001 obyvatel. DoSlo i k zastoupeni obci do 1 000 obyvatel

(graf €. 9).

nad 500001 obyvatel 48,1%
100001-500000 cbyvatel
50001 - 100000 obyvatel

10001 - 50000 obyvatel

1001 - 10000 ohyvatel

11,1%

do 1000 obyvatel

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Graf &. 9 — Velikost mésta/obce respondent

Zdroj: vlastni
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Otazka €. 10 - Jaky je Cisty mésicni prijem celé Vasi domacnosti (véetné

Vaseho prijmu)?

NejcastéjSi uvedeny Cisty mésicni pfijem domacnosti ¢ini 15 001 az 20 000 K¢,
pfiCemz znacné zastoupeni prokazuje pfijem nad 50 001 K¢ s necelymi 15 %
(graf €. 10).

nad 50001 K¢
40001 - 50000 K¢
30001 - 40000 K¢
25001 - 30000 K¢

20001 - 25000 Ke

15001 - 20000 K¢

10001 - 15000K¢

do 10000 K¢

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

Graf &. 10 — Cisty mé&siéni pfijem domacnosti

Zdroj: vlastni

Otazka €. 1 - Jak casto ctete letaky hypermarketu Tesco (letaky do
schranky, v obchodech, online nebo jiny zpisob ziskavani letaku)?

Vyberte jednu odpovéd..

Prizkum prokazal, ze 29 % respondentl C&te letdak hypermarketu Tesco
pravidelné (tj. kazdy vydany letak), stejny pocCet respondentu Cte tento letaky
obCas (tj. s periodicitou 2krat az 3krat mésicné), 42 % dotazovanych C&te letak
zfidka (tj. 1krat mésicné). Ti, ktefi letak hypermarketu Tesco nectou vibec, byli

z vysledkd vyzkumu vyrazeni.

Z vysledku této otazky vyplyva (graf €. 1), Ze v ramci Ctenosti letakd pfevazuje
skupina téch, ktefi letdk hypermarketu Tesco Ctou zfidka. Z tohoto ddvodu
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respondent nemusi znat letak hypermarketu Tesco tolik do detailt, coz maze

mit vliv na vysledky dalSich otazek.

B Letaky Ctu pravidelné.
Letaky ctu obcas.

B Letaky ctu zfidka.

Graf &. 1 — Ctenost letakul

Zdroj: vlastni

Otazka €. 2 - Grafické zpracovani letaku

Druha otazka dotazniku zkouma grafické zpracovani letaku z nasledujicich
hledisek: format letaku, design letaku, vyobrazeni vyrobku/doprovodny
obrazek/naaranzovani vyrobku a popisky jednotlivych produktl. Graficka
interpretace této otazky je zobrazena v grafu &. 2, pfi€emz se k hodnoceni

pouzila hodnotici Skala 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).
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100% 1,97 3,79 3% mm—18%

31,5%

14,8% 16,7%
9,3%

0%
format letdku design letaku vyobrazeni popisky jednotlivych
vyrabku/doprovodny produktd
1 m2 m3 m4 m5 obrdzek/naaranzovani
vyrobku

Graf €. 2 — Grafické zpracovani letaku

Zdroj: vlastni

Format letaku

Z vysledku prizkumu vyplyva, ze 35,2 % respondentd hodnoti format jako velmi
dobry, s tim, Ze pouze 1,9 % respondentl hodnotilo format letaku jako velmi

Spatny.

Design letaku

V dotazniku 38,9 % respondentl povaZuje design letaku za velmi dobry.
Odpovéd s druhou nejvy8Si Cetnosti byla odpovéd s 37,0 %, ktera hodnoti

design letaku jako dobry.

Vyobrazeni vyrobku /doprovodny obrazek /naaranzovani vyrobku

Pro 40,7 % respondentl bylo vyobrazeni vyrobk( velmi dobré, pficemz pouze
5,6 % dotazanych odpovédélo, Ze vyobrazeni vyrobku v letaku je nevyhovuijici.
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Popisky jednotlivych produktt

Vysledek této otazky ukazuje, Zze 38,9 % respondentll oznacuje popisky
u jednotlivych produktd za dobré. Vramci otazek tykajici se grafického

zpracovani je to nejhorsi vysledek.

Otazka €. 3 - Sortiment v letaku

Otazka €. 3 zkouma nazor respondentl na Sifi sortimentu v letaku, posloupnost
zobrazeni vyrobkl v letdku a mnozstevni omezeni. Graficka interpretace této
otazky je zobrazena v grafu €. 3, pficemz k hodnoceni se pouzila hodnotici
Skala 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

B T —

100% ——

3,7% I—

m5
I}
m3
u2

18,5% 18,5% 22,2%
0% T 1
Sife sortimentu zboii v posloupnost zobrazeni mnoistevni omezeni
letdaku vyrobku v letdku

Graf . 3 — Sortiment v letaku

Zdroj: vlastni

Site sortimentu v letaku

Vysledek této otazky prokazuje, ze 37 % respondentd hodnoti nabidku Sifi
sortimentu v letdaku jako velmi dobrou, pficemz ani jeden respondent

neodpovédél moznosti nejhorsi.

47



Posloupnost zobrazeni vyrobkt v letaku

V ramci této otazky témér 45 % respondentl povazuje posloupnost zobrazeni

vyrobku v letaku za velmi dobrou.

MnoZstevni omezeni

Otazkou na mnozstevni omezeni nabidkou v letdku bylo mysleno koupé
napf. maximalné 5 kusu urcitého vyrobku na osobu. Zhodnoceni této otazky
jako dobré povazuje 37,0 % respondentl, coz je v ramci otazek na sortiment

nejhorsi odpoveéd.

Otazka €. 4 - Cena

Cilem této otazky bylo zjistit, jak jsou C&tenafi letakl hypermarketu Tesco
spokojeni s uvedenim puvodni ceny, vysSi slevy, akcemi typu x+1 nebo x+darek

a moznosti splatkového prodeje. Graficka interpretace této otazky je zobrazena

vgrafu €. 4, pficemz khodnoceni se pouzila hodnotici Skala 1 az

5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

- .

100% 4:,9%—- 1,9%

| | | |
P

35,2%

29,6% 31,5%
! 22,2%
O% T T T 1
uvedeni ptvodni vyseslevy akce x+1, x+darek moznost
ceny splatkového
prodeje

Graf 6. 4 — Cena

Zdroj: vlastni
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Uvedeni puvodni ceny

Z dotazovanych respondentl je 44,4 % velmi spokojeno s uvedenim puvodni
ceny vyrobku, pficemz pouze 3,8 % dotazanych povazuje uvedeni pUlvodni

ceny v letacich jako nevyhovuijici.

VySe slevy

Ani jeden respondent neoznacil odpovéd na otazku tykajici se uvedeni vySe
slevy v letdku za nejhorsi, pficemz nejcastéjSi odpovéd byla s vysledkem velmi
spokojeny (37,0 %).

Akce x+1, x+darek

Za velmi zajimavou nabidku v ramci x+1 nebo x+darek vyrobku, ¢imz se mysli
napr. 2 kusy za cenu 1 apod., povazuje 37,0 % respondentl. Zcela nezajimava

je tato nabidka pouze pro 1,9 % dotazanych.

MozZnost splatkového prodeje

Témeér 1/10 respondentl oznacila odpovédi nejhor$i moznost splatkového
prodeje u vyrobkl zobrazenych v letaku hypermarketu Tesco. Naopak

nejcastéji respondenti (31,5 %) povazovali tuto nabidku za dobrou.

Otazka €. 5 - Doplrikové sluzby uvedené v letaku

V ramci kategorie doplrikovych sluzeb uvedenych v letaku respondenti hodnotili
informace o oteviraci dobé&, kontakt na zakaznickou recepci a dalSi sluzby
uvedené v letaku. Graficka interpretace této otazky je zobrazena v grafu €. 5,
pficemz k hodnoceni se pouzila hodnotici Skala 1 az 5 (1 — nejlepsi,

5 — nejhorsi).
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informace o oteviraci dobé kontaktna zédkaznickou dalsisluzby
recepci

Graf €. 5 — Doplikové sluzby uvedené v letaku

Zdroj: vlastni

Informace o oteviraci dobé

Pfes 40 % respondentt hodnotilo uvedeni informaci o oteviraci dobé v letaku

za vybornou, coz je v ramci zhodnoceni otazek Cislo 1 az 5 nejlepsi vysledek.

Kontakt na zakaznickou recepci

V ramci této charakteristiky vnima informace na zakaznickou recepci jako velmi
dobré 27,8 % respondentl. Podobny vysledek vSak tyto informace vnima jako

nedostatec¢né zobrazené.

DalSi sluzby

V ramci dalSich sluzeb dotaznik zkouma informace o nabizenych sluzbach
s pfidanou hodnotou jako je napfiklad Cerpaci stanice nebo doprava zboZzi.
42,6 % dotazanych hodnoti tyto sluzby jako pramérné.
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5.4 Porovnani efektivity pouzitych zpasobu kontaktovani

respondentul

Vramci porovnani nakladd byly porovnavany tfi zplsoby kontaktovani
respondentl vySe zminéného dotazniku — face-to-face, telefonické a on-line
dotazovani. Kritérii hodnoceni efektivity marketingového vyzkumu byla finan¢ni

stranka a ¢asova naroc¢nost.

Navrh a struktura dotazniku sanalyzou a interpretaci vysledkd neni
do nasledujiciho zpracovani nakladd zapocCitana, protoze se jedna
o nakladovou polozku, ktera je soucasti vSech tfi zpUsoblu kontaktovani

respondentu.

5.4.1 Face-to-face dotazovani

V ramci metody osobniho dotazovani byly evidovany tyto finanéni naklady
na 30 dotazniku:

o tazatel (odména tazateli),

o tisk dotaznikl a

e zpracovani dat (zadani dat do PC).

finanéni naklady za 30 dotaznikl (K¢)
tazatel 800
tisk dotaznikd 60
zpracovani dat 300
celkem 1160
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Z Casového hlediska se jednalo o tyto naklady:
o tazatel (Cas, ktery tazatel stravil sbérem dat),
e tisk dotaznikl a

e zpracovani dat (zadani dat do PC).

Ccasové naklady za 30 dotaznikt (hod)
tazatel 6
tisk dotaznikud 1
zpracovani dat 2
celkem 9

5.4.2 Telefonické dotazovani

U metody telefonického dotazovani se eviduji tyto financni naklady
na 30 dotazniku:
o tazatel (odména tazateli) a

e cena za volani (4 K€ za 1 minutu v€etné poplatku za pevnou linku).

Odpada zde naklad na zpracovani dat, protoze tazatel ma k dispozici pocita€ a

vSechny odpovédi respondentl jsou v prabéhu hovoru zaznamenavany.

Jelikoz u telefonického dotazovani odpada naklad na tisk dotaznik( a pfepis dat
do pocitace, do finanénich nakladl se zapocitava pouze prace tazatele a cena
za volani. Naklad ceny za volani je navySen o pfipady, kdy se respondent

odmitne zucastnit vyzkumu.
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finanéni naklady za 30 dotaznikl (K¢)

tazatel 400
cena za volani 600
celkem 1 000

Z vySe uvedenych duvodu je v ramci metody sbéru dat telefonickym

dotazovanim do €asoveé naroCnosti zahrnuta pouze prace tazatele.

casové naklady za 30 dotaznikt (hod)

tazatel

4

celkem

4

5.4.3 On-line dotazovani

Pfi sbéru dat on-line metodou dotazovani se do finan¢nich nakladu zapoditava

pouze vytvoreni dotazniku na webu, protoze zde odpada aktivni uCast tazatele

a stim i zpétné prepisovani dat do pocCitaCe. Data jsou pfimo analyticky

vyhodnocena v ramci on-line dotazniku.

finanéni naklady za 30 dotaznikl (K¢)

tvorba dotazniku na webu 250

celkem

250

Casova naroénost obsahuje pouze &as straveny vytvarenim on-line dotazniku,

vybér vhodnych respondentl (e-mailova notifikace) a pfipadna komunikace
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s respondenty (odpovédi na dotazy respondentl apod.). Odpada zde aktivni

ucast tazatele a zpracovani dat probiha pfimo v ramci tohoto on-line dotazniku.

casové naklady za 30 dotaznikt (hod)

tvorba dotazniku na webu 0,5
vybér a komunikace s respondenty 15
celkem 2

5.5 Zhodnoceni a navrhy

5.5.1 Souhrnna zprava

Vramci analyzy odpovédi dotazniku se dospélo k zavéru, Ze veétSina
respondentu Cte letak hypermarketu Tesco zfidka, proto by bylo mozné
motivovat zakazniky tim, Zze soucasti letaku bude slevovy EAN kdd na konkrétni

artikl vyobrazeny v letaku.

Otazky tykajici se grafického zpracovani dopadly u respondentl pozitivné az
na popisky jednotlivych produktt, kde 14,8 % respondentt hodnoti popisky jako
dobré. Proto by bylo mozné se zaméfit na tuto kategorii a u jednotlivych

produktt udavat vétsi mnozstvi informaci.

Vice nez 1/3 respondentl odpovédéla na otazku tykajici se vysSe slevy vyrobku
v letaku jako nevyhovujici a proto by bylo vhodné zvazit jednotlivé produkty,
které jsou do letaku hypermarketu Tesco zafazeny a snizit pro né cenu
odpovidajicim zplsobem. Nemélo by dochazet k tomu, Ze slevova cena

v letaku je totozna s béznou cenou produktu.
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V ramci sociodemografickych udaji se podafilo ziskat pomérné velky vzorek
respondentd s vysokoskolskym vzdélanim (vice nez 40 %) a pfijmem
nad 25000 K& (téméf 60 %). Je dulezité, aby letak hypermarketu Tesco byl
hodnocen touto skupinou respondentl pozitivné z ddvodu prokazatelné vyssich
pfijmu a tudiz podstatné vétSi &asti duchodu, kterou jsou schopni utratit

za nakup.

Je mozné konstatovat, Zze nedoSlo k vySSimu vyskytu respondentl z menSich
mést. Za mozny davod Ize povazovat skuteCnost, Ze vzdalenost
nejblizS§iho hypermarketu Tesco od mista bydlisté respondenta je v fadech

nékolika desitek kilometr a tudiz na tyto adresy neni tistény letak dorucovan.

5.5.2 Zhodnoceni vysledka porovnani efektivity pouzitych zpisobu

kontaktovani respondentu

Face-to-face dotazovani
Pro sbér 30 dotaznikl metodou face-to-face bylo zapotfebi 9 hodin a
financni naklady na tazatele, tisk a zpracovani dat Cinily 1 160 K¢.
Podstatnou vyhodou této metody byla spolehlivost ziskanych udaju, které
muze tazatel verifikovat, zpétna vazba respondenta k tazateli a moznost
pouziti nazorné pomucky v pribéhu dotazovani — v tomto pfipadé letaku.
Naopak za nevyhody lze povazovat moznost ovlivnéni respondenta
nazorem tazatele, dale jiz zmifované finan¢ni naklady na tazatele a

nutnost zpracovat data do tabulkového procesoru.

Telefonické dotazovani
Metodou telefonického dotazovani bylo ziskano 30 dotaznikd, u nichz
byla do nakladu zapocCitana prace tazatele a cena volani. Financni
naklady byly spocitany na 1 000 K¢ a €asova narocnost na 4 hodiny.
Za hlavni vyhodu lze povazovat snadné a rychlé zkontaktovani i tézko
dostupnych respondentl (napf. osoby z malych mést a vesnic). DalSi
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podstatnou vyhodou bylo snadné zpracovani dat do pocitace v pribéhu
telefonického dotazovani. Nutnou podminkou byl telefonni kontakt
na respondenta, v tomto pfipadé pevna linka. Jako dalSi nevyhoda se
projevila neochota respondentd ucastnit se tohoto vyzkumu, coz lze

povazovat za obecny problém telefonickych dotazovani.

On-line dotazovani
PFi sbéru dat on-line 30 dotaznikl(l bylo zapotfebi 2 hodin prace (tvorba
dotazniku na www a komunikace s respondenty) a finan¢ni naklady
tvofily 250 K&. Vyhodou on-line dotazovani bylo snadné a rychlé
zpracovani dat, kdy zcela odpada prace tazatele a zpétny prepis dat
do tabulkového procesoru. Jako dalSi vyhoda se projevila ochota
respondentl vyplnit tento dotaznik, ktera byla zplUsobena tim, Ze se
jedna o moderni technologii. Za negativa lze povaZovat zejména
omezeni v rozSifeni vypocCetni techniky a pfipojeni k internetu, a pfima
identifikace respondenta. V neposledni fadé panuje jista obava o zneuziti
dat z on-line vyzkumu, zejména demografickych ukazatel(l. V nékolika
pripadech byl odkaz na dotaznik zaslany e-mailem povazovan jako

nevyzadana posta (spam).

Na zakladé vySe uvedené analyzy finan¢ni a Casové narocnosti tfi metod sbéru
dat jednoznacné vyplyva, Ze metoda on-line dotazovani je nejefektivnéjsi jak
Z hlediska €asu, tak financni stranky. Tim, Ze podminkou této metody je pocitac

s internetem, neni mozné oslovit vdechny skupiny respondenta.

5.5.3 Navrh mozného reseni

V ramci mozné optimalizace nakladi na sbér dat je mozné vyuzit moderni

metodu CAPI. Metodou CAPI je sbér dat realizovan pomoci malych ruénich
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pocitacu (laptopu/handhaldu). Data ziskana tazateli od respondentd je mozné
hromadné digitalné zpracovat a nasledné vyhodnotit. Odpada tedy zpracovani
vyplnénych dotazniki od respondentt do osobniho pocitace. Pro dlouhodobé&jsi
projekt Ize u této metody usetfit jak financni, tak Casové naklady. Je v3ak tfeba
pocitat s vyS8Si vstupni investici do nakupu téchto zafizeni. Dale je tfeba vzit
do uvahy nutnost zaSkolit tazatele na praci s timto zafizenim. Vyhoda této
metody vSak spociva v paralelnim pouziti laptopl pfi vice marketingovych

vyzkumech.
V pfipadé, Ze by vyzkum pro spoleCnost Tesco probihal dlouhodobé, bylo by

mozné usetfit u 30 dotaznikl 3 hodiny prace tazatele a 360 K¢ za tisk a

zpracovani dat. Je v8ak nutné pocitat s cenou handheldu od 6 000 K¢.
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6. Zaver

Marketing predstavuje unikatni nastroj, ktery se pomoci spravné zvoleného
marketingového mixu snazi uspokoijit potfeby zakaznika a zaroven prinést firmé

nebo organizaci navySeni zisku.

V této diplomové praci byl pfedstaven komplexni pohled na marketingovy
vyzkum, ktery je nedilnou soucasti marketingu. Ke zpracovani byly pouZity
dostupné informace z literatury a internetovych zdroju, v€etné vyuziti znalosti
ziskané béhem osobni praxe v marketingovém vyzkumu v retailové oblasti.
Marketingovy vyzkum byl analyzovan v jednotlivych kapitolach diplomové prace
s tim, Zze rozsah této prace neumoziuje detailnéjSi zkoumani této problematiky.
Z tohoto divodu nebylo mozné se podrobnéji zabyvat dal$imi zajimavymi
tématy spojenymi s marketingovym vyzkumem, jako jsou napf. rozbor
jednotlivych prvkl marketingového informacniho systému, nebo blizSi pohled

na metodiku a organizaci marketingového vyzkumu.

Teoreticka Cast vymezuje pojem marketing a jeho historicky vyvoj vCetné
charakteristik jednotlivych koncepci marketingu, které podstatné ovlivnily tvar
souCasného marketingu. V teoretické Ccasti je dale popsano zaclenéni
marketingového vyzkumu do marketingového informacniho systému,
charakterizovan proces marketingového vyzkumu, vymezena typologie

marketingového vyzkumu a seznameni s metodami a technikami sbéru dat.

V ramci samostatné praktické Casti byl predstaven profil spole¢nosti Tesco
Stores CR a. s. a uvedena zakladni fakta o tomto maloobchodnim Fet&zci
britského puavodu, pro ktery probihal marketingovy vyzkum. Objektem
zkoumani, ktery byl zvolen v pfipravné etapé marketingového vyzkumu, se stal
letdk hypermarketu Tesco a v jednotlivych fazich byl podroben analyze
Z hlediska jeho grafického zpracovani, sortimentu, ceny vyrobkd a doplfikovych
sluzeb. Nedilnou soucasti analyzy dotazniku bylo i vyhodnoceni
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sociodemografickych udaju o respondentech z duvodu zajisténi maximalni
rovnomeérnosti zastoupeni jednotlivych skupin respondentl tak, aby vyzkum
nebyl negativné ovlivnén pfevahou urcité demografické skupiny. Sbér dat byl
realizovan prostfednictvim tfi metod — face-to-face, telefonického a on-line
dotazovani — pfi¢emz pfi kazdé metodé bylo dotazovano 30 respondentl. Tyto
metody byly posléze podrobeny komparaci na zakladé finan¢ni a Casové
narocnosti tohoto vyzkumu. Vystupy z Setfeni byly zpracovany prostfednictvim

vypocetni techniky a graficky zpracovany.

Na zakladé komparace finan¢ni a Casové narocnosti face-to-face, telefonického
a on-line dotazovani byla jednoznacné nejvyhodnéjSi metoda on-line
dotazovani. Prokazalo se tedy, Ze tato moderni metoda marketingového

vyzkumu pfinasi uspory jak finanéni, tak Casove.

V ramci souhrnné zpravy se doslo k zavéru, zZe jednim z vhodnych zpusobu, jak
motivovat zakazniky spoleénosti Tesco Stores CR a. s., je vloZeni slevového
EAN koédu na konkrétni artikl do letdku. Na zakladé marketingového vyzkumu
by dalS$im vhodnym doporuc¢enim bylo zkvalitnéni kategorie grafického
zpracovani vyobrazenych produktd v letaku v€etné podrobnéjSi charakteristiky
jednotlivych vyrobkud. Dulezité je také zvazit jednotlivé produkty, které jsou
do letaku hypermarketu Tesco zafazeny, snizit pro né cenu odpovidajicim
zpusobem a vyvarovat se situaci, kdy slevova cena v letaku je totozna s béznou

cenou produktu.

V praktické Casti diplomové prace byla navrzena optimalni metoda pro sbér dat
daného marketingového vyzkumu, ktera vychazi z kombinace osobniho
dotazovani s podporou vypocetni techniky (handhaldi) — CAPI (Computer
Assisted Personal Interview). Pouzitim této moderni metody by v pfipadé tohoto

vyzkumu doSlo k uspore finanénich i ¢asovych nakladi na sbér i analyzu dat.
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Realizovany marketingovy vyzkum Ize povazovat jako uspésny, jelikoZ byly
splnény pfedem stanovené cile. Doporuceni, ktera vze$la z vyzkumu, jsou

aplikovatelna v praxi.
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Priloha €. 1 - Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho

vyzkumu

Charakteristika

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Pouzité metody

Analyza sekundarnich
material( a udajq,
standardizovany rozhovor,
pisemny dotaznik,
standardizovany telefonicky

rozhovor aj.

Psychologicka explorace,
nepfimé projektivni postupy,
hloubkové individualni
rozhovory, skupinové
rozhovory, expertni rozhovory

aj.

Zpusob Pfesné stanovené formulace | Volné formulované otazky,
dotazovani dotazu i pofadi pokladanych | pocet otazek neni omezen,
otazek. otazky vedou k postiZeni
motivacnich struktur a
vysvétleni podstatnych
souvislosti.
Tazatel Pripraveny laik, ktery klade Psycholog nebo dukladné
pfedem formulované otazky odborné pfipraveny tazatel,
v urCeném poradi tak, aby ktery zna cil vyzkumu,
mél minimalni vliv na prabéh | pfizplsobuje se vyzkumné
rozhovoru. situaci a klade dotazy podle
jejiho vyvoje.
Kontakt VSechny formy kontaktu jsou | Osobni a pomérné intenzivni.

mozné: ustni, pisemna,
telefonicka. PFi osobnim
kontaktu jde zhruba o stfedni
intenzitu kontaktu, tzn., ze
tazatel svym vystupovanim a
chovanim vzbuzuje

v respondentovi ochotu

odpovidat na otazky.

Tazatel nejprve vytvari
ovzdus§i daveéry, v prabéhu
rozhovoru citlivé reaguje na
odpovédi a pfizpusobuje jim

dal&i otazky.




Velikost Reprezentativni vzorek Maly vzorek (nékolik desitek)

zkoumaného nékolika stovek nebo tisic respondentu.
souboru respondentu.
Analyza dat Prevladaji statistické postupy. | Vyhodnocovani jednotlivych

pfipadu, aplikace metod
kvalitativni analyzy, napf.

obsahové analyzy.

Zdroj: [12]




Priloha ¢. 2 - Priklady aplikaci marketingového vyzkumu

marketingového mixu

nastroju

Vyrobkovy vyzkum

testy koncepce nového vyrobku
dojmové testy

zkuSenostni testy

testy €asti vyrobku

testy srovnavaci

Cenovy vyzkum

testy cenové pruznosti
testy vnimané ceny
testy cenovych prahu
testy akceptované ceny

testy pozice ceny na trhu

Vyzkum distribuce

vyzkumy umisténi skladd
vyzkumy umisténi prodejen
vyzkumy umisténi zbozi
vyzkumy image prodejen

vyzkumy aktivit v distribuéni cesté

Vyzkum marketingové komunikace

testy vybaveni si

testy rozpoznavaci

testy postoju

vyzkum vlivu propagace na
prodej

vyzkum meédii

Zdroj: [10]




Priloha ¢. 3 — Srovnani technik dotazovani

hledisko pisemné osobni telefonické
vySe nakladl nejnizsi vysoka stfedni
narocnost na organizaci | nizka vysoka roste v zavislosti
na poctu
rozhovoru
mira navratnosti nizka vysoka dosti vysoka
odpoveédi
kontakt s respondentem | zadny uzky nepfilis uzky
vyuziti v kvantitativnich | omezené vysokeé dosti vysoké
vyzkumech
rychlost provedeni stfedni stfedni vysoka
Zdroj: [12]




Priloha €. 4 — Ukazky jednotlivych znacek spole¢nosti Tesco

Tesco Value

LLLE L
Co ge'CheESe @

Jumbo Kitchen Towel

TESCO
&healthy”"’.”g
N\ozzo rella




Tesco Organic

@rgonic

smoked Irish salmon

il ok wmckad o

Cherokee, F&F

CHEROKEE.

Vi



Priloha €. 5 — Vysledky soutéze Obchodnik roku v letech 2003 — 2009

Vysledky viech roénikid GE Money Multiservis Obchodnik roku

2009 2008  [2007 2006 [2005  |2004 2003
EE;‘:IZ';:iT;:fEW'S Lidl Lidl  [Tesco  [Tesco[0BI  [Tesco  |KEA
Oborove kategorie:
Hypermarketfsupermarket_r&sm Tesco [Tesco Tesco |KauflandTesco Tesco
roku Alpert  |Albert Albert [Albert  |Delvita Dehrita
Dizkont roku Lidl Lidl Lidl - - - -
ZLT;]:;IJdruglstlckahu ?nr;ri;trngan& Teta reta Teta  Teta Elrr;rgierle— Boseman
Hobbymarket roku 0Bl OBl OBl OBl |OBI OBl OBl

) Electro Electro |Electro Electro Electro
Prodejce elekiro roku World Word  World World OREAY World Datart
Prodejce nabytku roku  [IKEA KEA  |IKEA IKEA |IKEA IKEA IKEA,
op
) ididas [Prostéjov oF )
Prodejce mody roku Bata Profashion Bata |Bata F‘rns.tejn.'.r C&a
s |Bars Profashion
Internetovy obchod roku |Aukro.cz |Alza.cz :tr::;: :tﬁ;: l;;ir:f bilezbozicz|1Z3shop.cz
Specializovany obchod  [Knihkupectyi
roku Meolxor | I i i I I
) AT

Prodejce automobilu roku | AROV - - - - -
Makupni centrum roku Galn'erie centrum) - - - -

'WVankovka |Chodov
Zvlastni kategaorie:
Cena vefejnosti Lidl gl |Lidi [oBl [pewita |patart |-

Vi

Zdroj: [15]



Priloha ¢. 6 — Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka VaSich nazori na letaky
hypermarketu Tesco. Dotaznik nebude trvat déle neZ 5 minut a je zcela anonymni. Vase
odpovédi budou hromadné pocitatové zpracovany spolu s odpovédmi dalSich osob a nebudou
nijak spojovany sVasi osobou. Dotazovani bude probihat v souladu se zakonem
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajl.

Dékuji za vypInéni.

Martina KaliSkova, 3
studentka 5. ro€niku Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

Q1 Jak Easto ctete letaky hypermarketu Tesco (letaky do schranky, v obchodech,
online nebo jiny zplsob ziskavani letakt)? Vyberte jednu odpovéd.
Letaky Ctu pravidelné (ij. kazdy tyden). 1
Letaky Ctu obCas (tj. 2krat az 3krat mésicne). 2
Letaky &tu zfidka (tj. 1krat mésicné). 3
Letaky vibec nectu. — ukongit s respondentem dotazovani! 4
Zhodnotte, prosim, podle nasledujicich kritérii letak hypermarketu Tesco (oznamkujte jako ve
Skole, 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi):
Q2 GRAFICKE ZPRACOVANI
Format letaku 1 2 3 4 5
Design letaku 1 2 3 4 5
Vyobrazeni vyrobku /doprovodny

] . e 1 2 3 4 5
obrazek /naaranzovani vyrobku
Popisky jednotlivych produktu 1 2 3 4 5
Q3 SORTIMENT
Site sortimentu v letaku 1 2 3 4 5
Po§loupnost zobrazeni vyrobku v 1 > 3 4 5
letaku
Mno_zstgvry omezeni (napf. 1 5 3 4 5
maximalné 5 kusli na osobu)
Q4 CENA
Uvedeni pavodni ceny 1 2 3 4 5
Vyse slevy 1 2 3 4 5
Akce x+1, x+darek (napf. 2 kusy 1 > 3 4 5
za cenu 1 kusu)
MozZnost splatkového prodeje 1 2 3 4 3)
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Q5 DOPLNKOVE SLUZBY UVEDENE V
LETAKU

Informace o oteviraci dobé& 1 2 3

Kontakt na zakaznickou recepci 1 2 3

Dalsi sluzby (Cerpaci stanice, doprava zbozZi
apod.)

Q6 Pohlavi:

Muz

Zena

Q7 Vék:

Uvedte, prosim, kolik je Vam let:

Q8 Nejvyssi dosazené vzdélani:

zakladni

vyucen

vyu€en s maturitou

stfedoskolské

vySSi odborné

vysokoskolské

DA WIN|PF

Q9 Velikost mésta/obce, kde mate trvalé bydlisté: (Vyberte jednu odpovéd.)

do 1000 obyvatel

1001 - 10000 obyvatel

10001 - 50000 obyvatel

50001 - 100000 obyvatel

100001 - 500000 obyvatel

nad 500001 obyvatel

OO [W|N|F

Q10 Jaky je Cisty mésicni prijem celé Vasi domacnosti (véetné Vaseho prijmu)?

(Vyberte jednu odpovéd.)

do 10000 K¢&

10001 - 15000 Ké&

15001 - 20000 K&

20001 - 25000 K&

25001 - 30000 K&

30001 - 40000 K&

40001 - 50000 K¢

vice nez 50001 K&

O NoOOl~AlWIN|PF

Mnohokrat Vam dékuji za Vas cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku a preji

hezky den.




