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Identifikace cilové skupiny
Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva identifikaci cilové skupiny, nasledné vytvorenim profilu
typického zakaznika projektu QuestRush a zhodnocenim pouzitych metod smiSeného
vyzkumu, kvantitativnich a kvalitativnich metod. Konkrétné jsou pouzity metody skupinové

diskuse, dotaznikového Setfeni a kvalitativnich rozhovoru.

Klic¢ova slova: marketing, smiSeny vyzkum, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum, cilova

skupina, profil typického zastupce cilové skupiny, QuestRush.



Identification of target group

Abstract

This bachelor thesis deals with identification of target group, then creating profile of
typical customer of project QuestRush and evaluation of used methods of mixed research,
quantitative methods and qualitative methods. Specifically, are used focus group method,
questionary and deep dive method.

Keywords: marketing, mixed research, qualitative research, quantitative research, target group,
profile of typical customer, QuestRush.
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1 Uvod

Jedina hodnota, kterou firma vytvari, je hodnota, ktera pfichazi od zakazniki. Zakaznikd,
kteti u nas nékdy nakoupili, ktefi se k nam vraci a zakazniki, které ziskame v budoucnu. Firmy
jsou uspesné diky ziskavani, udrzeni, a zvySovani poc¢tu zédkazniki. Je tedy naprosto nezbytné
identifikovat kdo je a muze byt nas zakaznik. Jednim ze zpisobu, jak tuto informaci zjistit je
identifikovat cilovou skupinu, tedy skupinu populace, kterd svymi charakteristikami vykazuje
predpoklady ke koupi nasich produktd. V minulosti existovalo jen par zpusobu, jak danou
cilovou skupinu oslovit. Diky globalizaci a trendu informacnich technologii a socidlnich siti
konkurenéni boj na trhu vyznamné eskaloval. Cim dal vice firem proto cili na uzsi publikum,
které dokazou v ramci marketingové komunikace pobidnout ke koupi produkti diky hluboké

znalosti jejich navykd, preferenci a paradigmat.

Cilem mé bakalatské prace je takovou skupinu najit. Vyuzitim smiSené¢ho vyzkumu, ktery
kombinuje metody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu identifikuji demografické,
geografické a psychografické charakteristiky vybranych skupin populace. V dalsi ¢asti
vyzkumu provadim hloubkové rozhovory s nejperspektivnéjSimi zastupci dané skupiny

a zaznamenavam jejich tuzby, motivace, zvyky a preference.

V metodice prace vas seznamuji s procesem a metodami marketingového smisené¢ho
vyzkumu. Predkladdm ptikladny proces, od definovdni procesu, az po sbér informaci.
V teoretické ¢asti porovnavam tvrzeni riznych autord, ptipadné jejich tvrzeni rozsifuji
0 poznatky z literatury vénujici se podobné problematice. V praktické ¢asti popisuji produkt
QuestRush, jeho historii a proces vyvoje produktu. Dale prekladam vysledky vyzkumu, které

analyzuiji.

Posledni ¢ast této bakalatské prace je vénovana navrhu cilové skupiny a jejiho typického

zastupce a zhodnoceni pouzitych metod.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakaléiské prace je zhodnoceni identifikace cilové skupiny pro produkt

Vyvinuty v ramci vlastni podnikatelské praxe.

Mezi dil¢i cile prace patii zhodnoceni metod pouzitych pii identifikaci cilové skupiny

a definovani persony primarni cilové skupiny.
2.2 Metodika

Autor v praci provadi smiSeny marketingovy vyzkum, diky kterému identifikuje cilovou
skupinu a podle ptistupu definovaného Svétlikem (2003) vytvoti profil typického zastupce

cilové skupiny.
2.2.1 Definovani vyzkumného problému

Projekt QuestRush se jiz néjakou dobu potyka s n¢kolika problémy, které by bylo vhodné fesit.
Béhem vyvoje projektu byly zakladateli identifikovany nasledujici problémy, které by bylo
vhodné fesit:

1. Problém: neni stanovena cena na zéklad¢ situace trhu

2. Problém: neni definovan optiméalni prodejni kanal

3. Problém: neni stanoven optimalni komunikacni kanal

Spole¢nym jmenovatelem zminénych problémt je piiliS obecnd, resp. neexistujici

piesna definice cilové skupiny zohlediiujici potteby, postoje, ptani a obavy jejich zastupct.

2.2.2 Plan vyzkumu

DalSim krokem v procesu marketingového vyzkumu, je definovani planu vyzkumu.
Plan urcuje, jakych informaci je zapotiebi, jakym zptisobem a od koho jsou ziskavany. V tomto
kroku vyzkumnik stanovuje vyzkumnou otazku kvantitativniho vyzkumu, definuje informace,
kterych je zapotiebi zjistit pomoci kvalitativnich metod vyzkumu, ktefi respondenti jsou
kontaktovani a jak se zpracovavaji informace ziskané z vyzkumd.

11



Postup vyzkumu

Vyzkum probiha pomoci smiSené¢ho vyzkumu, ktery kombinuje metody kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumu. Nejprve probiha skupinova diskuse, nésledn¢ dotaznikové Settent,
poté se pristupuje k hloubkovym rozhovoram.
Formulace zkoumaného problému

Vétsina problému, které projekt QuestRush momentalné fesi, ma pfi¢inu v nejasné
definované cilové skuping, a tedy v neznalosti typického zakaznika. Proto byla definovana
stéZejni vyzkumna otazka nasledovné:

,Nezname dulezité charakteristiky naseho typického zédkaznika*
Hlavni vyzkumna otazka

Pro jasnou klarifikaci vysledkt kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumného Setfeni
byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazka, které budou v ramci vyhodnoceni vyzkumu
potvrzeny nebo zamitnuty:

Otazka 1: ,,Jaké jsou hlavni charakteristiky typického zakaznika produktu QuestRush?«

Otazka 2: ,, Typicky zakaznik produktu QuestRush se nachazi v jedné z demograficky
rozdélenych skupin.*

Vyzkumny cil a jeho odiivodnéni

Vyzkumnym cilem je zajistit primarni data, ktera poskytnou podrobné&;si charakteristiky

urcitych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chovani a projevech relativné homogenni.
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Kazda z vyzkumnych metod sleduje v procesu smisené¢ho vyzkumu jiny cil. Dosazeni
dil¢ich cili je pfedpokladem pro dosazeni cile celého vyzkumu. Cilem smiSeného vyzkumu je
ziskani dostatku dat, diky kterym vyzkumnik identifikuje typického zakaznika produktu
QuestRush a cilové skupiny pod kterou spada.

Cilem skupinové diskuse je ziskani vyznamné reakce o pozitivnim nebo negativnim
vnimani produktu QuestRush. Vyzkumnik v pribehu skupinové diskuse zaznamenava vyskyt
sledovanych slov, aby byl schopny urcit typického zastupce jednotlivych skupin se kterymi

bude skupinova diskuse realizovana.

Dotaznikové Setfeni slouzi v tomto vyzkumu jako filtr zkoumanych objekti. Cilem
dotaznikového Setteni je kvantifikace kladnych odpovédi a selekce objekt vhodnych pro dalsi
zkoumani formou hloubkovych rozhovort. Diky kombinaci dotaznikového Setfeni a skupinové
diskuse vyzkumnik ziskava ndzor zkoumanych objekti na produkt QuestRush a vi, kdo ze
zkoumané skupiny je za néj ochotny zaplatit, kolik a kdo by jej doporucil zndmym. Diky
dotaznikovému Setfeni je vyzkumnik schopen zodpovédét vyzkumné otazky: N&S typicky
zdkaznik se nachdzi vjedné zdemograficky rozdélenych skupin. Jaké jsou hlavni

charakteristiky typického zakaznika produktu QuestRush?

Po vyfiltrovani respondentii pomoci dotazniku nasleduji hloubkové rozhovory. Jejich
cilem je definovat geografické, psychografické, demografické charakteristiky a odkryt ndkupni
chovani, preference a navyk zkoumaného objektu, spole¢n¢ s charakteristikami spotfebni
situace. V této Casti vyzkumu se respondent stava nebo nestava typickym zastupcem cilové

skupiny.

Presna specifikace potifebnych informaci

Vyzkumnik v prvni fazi vyzkumu shromazd’uje data, kterd poskytnou informace
o vztahu a nazoru 24 zkoumanych objektl k produktu QuestRush. Data potiebna pro zajisténi
téchto informaci ziskava pfi realizaci skupinovych rozhovorid. Déle vyzkumnik potiebuje
informace, diky kterym muize ze zkoumané skupiny vybrat zastupce, kteti budou ochotni

produkt zakoupit a doporucit. Tato data budou ziskana pomoci dotaznikového Setieni.
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V posledni fazi vyzkumnik potfebuje informace o nakupnich preferencich a chovani zékaznik,

konkrétn¢ v oblasti darkd, jejich ndkupu a predavani.

Obecné lze fici, ze vyzkumnik shromazd’uje data pomoci kvalitativnich
a kvantitativnich metod. Z dat ziskanych kvalitativnich vyzkumem vyzkumnik ziskava
informace popisujici charakteristiky spotfebni situace zdkaznika. Kvantitativni data vyuziva
vyzkumnik pro ziskani informaci o zastoupeni typickych zakaznikti ve zkoumané skuping, tyto

informace slouzi k zobecnéni tsudku o vlastnostech skupiny.
NavrzZeni vybérového souboru

Zkoumané soubory jsou navrzeny na zaklad¢ jednoduchého kvétniho vybéru. Kvotni
pozadavky jsou pro jednotlivé demograficky rozdé€lené skupiny stejné. V kazdé skupin€ musi
byt zastoupen minimalné jeden muz, jedna Zena a jeden par.

Celkem se vyzkumu ucastni 24 respondentti. Zkoumané soubory se skladaji z 18 muzi

a 8 zen. Zkoumany vzorek obsahuje 5 part. Vsichni respondenti se ucastni skupinového
rozhovoru a dotaznikového Setfeni. Kvalitativni metody hloubkovych rozhovort se tucastni 3
respondenti, ktefi peclivé vybrani na zéklad¢ vystupt z pfedchozich kroki.

Skupinova diskuse

Skupinové diskuse probihaji se tfemi skupinami respondentii. V kazdé skupiné se

nachazi 8 respondentii. Rozvrzeni jednotlivych skupin je soucasti ptilohy (Pfiloha ¢.1)

Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setteni probiha po ukonceni skupinové diskuse. Zkoumanému souboru je

rozdan dotaznik obsahujici sedm otazek. (Ptiloha ¢.2)
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Hloubkovy rozhovor
Respondenti pro hloubkovy rozhovor jsou peclivé vybrani na zakladé predchozich dvou
krokti. Hloubkovy rozhovor je provadén vzdy s jednim respondentem, ktery vykazuje idealni

charakteristiky pro danou skupinu.

Urceni zpiisobu kontaktovani respondenti

Kontaktovani respondenti probihd za vyuziti sité kontakti vyzkumnika. V piipadé
potieby vyuziva vyzkumnik portalu jobs.cz nebo jenprace.cz. Respondenti jsou kontaktovani

osobng, telefonicky nebo emailem.

Piredvyzkum (Triada)

Pro potfeby zptesnéni vyzkumnych otdzek a ovéfeni koncepce vyzkumnych metod.
Vyzkumnik realizuje predvyzkum formou kvalitativni metody tridda, resp. rozhovoru se tfemi

zastupci jednotlivych skupin popsanych ve vybérovém souboru.

Na zaklad¢ predvyzkumu byla definovana sledovana slova pro potieby vyhodnoceni
skupinové diskuse a ovéfena srozumitelnost dotazniku. Vyzkumné otazky nebyly na zakladé

pfedvyzkumu upraveny.

Zpracovani vysledki
Vysledky skupinového rozhovoru jsou zpracovany kvantitativni obsahovou analyzou.
Vyzkumnik pocita vyskyt pfedem definovanych slov. Pocet téchto slov je zohlednén pfi vybéru

respondentt pro kvalitativni rozhovor.

Vysledky dotazniku jsou reprezentovany vyctem kladnych odpovédi jednotlivych

skupin a souc¢tem kladnych odpovédi jednotlivych respondentd.

Interpretace a prezentace vyzkumu
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Do vyzkumné zpravy jsou zatazeny grafy vyskytu urCenych slov ze skupinovych
diskusi, statistiky kladnych odpovédi dotaznikového Setfeni, jak za jednotlivce, tak za skupinu

a prepis hloubkovych rozhovorti s vyuzitim techniky oteviené¢ho kdédovani.

Casovy rozvrh

Vyzkumny plén je pfipravovan od zacatku tnora 2022. Kvalitativni a kvantitativni
vyzkum je realizovéan 10.3.2022. Zpracovani vysledk je provadéno bezprostfedné po skonceni

samotného vyzkumu.

2.2.3 Sbér informaci

Sbér informaci pro potieby bakalarské prace probchne za vyuziti metod kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Ziskana budou vyhradné primarni data. Kvalitativni vyzkum bude
provadén metodami skupinovych a hloubkovych rozhovori. Kvantitativni data budou ziskédna
dotaznikovym Setfenim. Jména respondentll nejsou v praci uvedena z divodu zachovani

anonymity. Z ptedvyzkumu plyne, ze uvedeni jména v praci zkresli odpovédi.

2.2.3.1 Skupinova diskuse

Skupinové diskuse jsou realizovany se tfemi skupinami demograficky rozdilnych
respondentli. Dotazovana skupina se skladd z 8 respondentli. Skupina obsahuje minimalné
jednu Zenu, jednoho muZze a jeden par. Pomoci analyzy vyskytu ¢etnosti slov vyzkumnik urcuje
nejperspektivnéjsi respondenty, kteti maji potencial reprezentovat typického zastupce cilové
skupiny. Sledovana slova jsou stanovena na zaklad¢ pfedvyzkumu. Skupinovéa diskuse bude

vedena pomoci scénate diskusni skupiny.

Sledovana slova: Zazitek, dobrodruzstvi, super, parada, libi, skvélé, uzasné, kamaradi,

ptitel/ptitelkyné, zajimavé, koupit, darovat.

Scénat skupinové diskuse
QuestRush, identifikace cilové skupiny

Biezen 2022
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Vaclav Vesely

Uvod, 10 minut

Predstaveni moderdtora a prezentace produktu QuestRush

1)
2)

Privitejte respondenty vielym a ptatelskym zpisobem.

Predstavte sebe, svou funkci a QuestRush — unikatni darkovy box.

Vysveétleni tématu a zpiisobu prdce respondenti

3)
4)
5)

6)

Vysvétlete obecny ucel rozhovoru.

Z4dné odpovédi nejsou $patné, ani spravnd

Povzbuzujte respondenty, aby hovofili o svych vlastnich ptibézich/pocitech,
uvadé¢jte mnoho piikladu.

Vysvétlete duvérnosti, pofizovani poznamek, pofizovani videozadznamu a

audiozaznhamu.

Predstaveni respondentu

7)

Pozadejte respondenty, aby se piedstavili uvedenim svého kiestniho jména a sd€lili,

kam by chtéli jet na dovolenou, zaméstnani, povoléani, rodinny stav, bydliste.

Cast A: Uvod, vztah ke QuestRush a kli¢ové poznatky z oblasti darkd, 10 minut

1)

2)

3)

4)

5)
6)
7)
8)

Setkali jste se jiz s QuestRush nebo podobnym produktem? Jak vnimate QuestRush,
napiiklad je Vas vztah silné zalibeni nebo naopak odpor?

Jak dulezité je pro Vas darovat darky? Z vyzkumu vime, ze 1idé kupuji vétSinou
riizné kategorie darkd, kdo byl posledni, koho jste obdarovali? Cim jste ho
obdarovali? Jak dtlezité je, aby byl obdarovany z darku nadseny?

Kdyz ptijimate darek, je pro vas dilezité, kdo Vam jej vénoval nebo se zajimate
spiSe o jeho finan¢ni hodnotu?

Kolik casu travite vybérem dark(i? Kolik Casu jste stravili vybérem darkl pro
posledniho obdarovaného? Kdo to byl?

Jak Casto darujete darek? Jak Casto jste obdarovani? Jaké darky nejcastéji dostavate?
Jakou ¢ast predavani si uzivate nejvic, tim myslim od vybéru, az po predani?
Jakou ¢ast predavani si uzivate nejménc?

Co pro vas predstavuje perfektni darek?

17



Cést B: Misto predani a pocet pFitomnych. 10 minut

1) Kde jste naposledy darek ptedali? Kde jste naposledy darek darovali? Kde obvykle
darky darujete? Kde obvykle darky dostavate (Sonduj: prace, skola, rodinna oslava
atd.?

2) Kolik lidi je obvykle pfitomnych, kdyz darek darujete nebo piedavate? Kolik lidi
bylo pritomnych, kdyz jste naposledy darek piebirali nebo predavali.

3) O jaké se jedna lidi? Jak V&S nazor na tcastniky piedani ovlivni vybér darku.
Sonduj: jste ochotni utrati vic, pokud chcete udélat dojem? Jak se to projevi na typu

darku?

Cast C: Typologie darkii, 20 minut

1) Jaky typ darkt nejradéji darujete? Jaky typ darkt nejradéji dostavate? Sonduj:
hmotné, nehmotné, financni.

2) Jaky darek, ktery jste darovali, byl podle Vas ten nejlepsi?

3) Jaky darek, kterym jste byli obdarovani, byl podle Vas nejlepsi?

4) Podle ¢eho vybirate darky? Co vam pomaha urcit jaky darek vyberete? Sonduj:
Slevomat, Mall, reklamy atd.

5) Jaky darek planujete koupit ptisté? Pokud nevite, jaky darek budete darovat ptiste,
kde byste jej hledali/kde byste se inspirovali?

6) Darujete rad¢ji jeden velky darek nebo nékolik mensich? Chcete byt obdarovani

velkym darkem nebo radé¢ji nékolika malymi?

Cast D: QuestRush vs. Konkurence, vzhled, funkce, konkurenéni vyhoda, 20 minut

1) Co se vam nyni vybavi, kdyz feknu QuestRush? Jaké emoce citite? Jak silné jsou
tyto emoce? Jaké obrazy se vam vybavi? Pro¢ prave tyto?

2) Jakou reklamu, ktera propagovala véci, které by pro vas piedstavovali darek, jste
zaznamenali? Kdy jste tuto komunikaci zaznamenali? Co se vdm znacky snazili
sdélit? Vybavite si cokoli konkrétniho z dané reklamy nebo produktu?

3) Proc¢ byste darovali jiny darek nez QuestRush? Co nabizi ostatni darky a QuestRush
to nema? Pro¢ byste naopak darovali QuestRush? Co QuestRush nabizi a ostatni

znacky ne?
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4)

Napada vas cokoli, co odlisuje QuestRush od konkurence? Co to je konkrétné? Pro¢

myslite, Ze to (dany benefit) konkurence nenabizi?

5) Vite, Ze QuestRush jako jedina znaCka na trhu vytvaii vlastni pfibéh, grafiku,
aplikaci a spolupracuje s vinaistvim Volafik? Jedna se o argument, diky kterému
byste zvazili koupit tohoto produktu?

Vyber darku

1) Pojd’'me si vybavit typickou navstévu obchodu (virtualni, fyzicky) Predstavte si, Ze
prochazite obchodem s darky: co je pro vas v tu chvili dulezité? Jak byste hledali
idedlni darek? V jakém cenovém rozmezi byste darek hledali? Dojdete ke
QuestRush, co si pomyslite? Co udélate?

2) Nyni uz vite, ze je QuestRush propojen s webovou aplikaci a piibéhem. Jak byste
tuto informaci ziskali v obchodé&?

3) Proc¢ myslite, ze je QuestRush drazsi nez konkurence?

4) Co vas napadne, kdyz feknu QuestRush?

Cast E: QuestRush jako darek, 20 minut

1)

2)

3)
4)
5)

6)
7)
8)

Darovali byste QuestRush? Pokud ano, tak proc¢? Komu byste jej darovali? Jaké jsou
divody proc byste QuestRush nedarovali?

Jaké emoce a pocity byste prozivali, kdybyste darovali QuestRush? Jaké emoce a
pocity byste prozivali, pokud byste byli QuestRush obdarovéani?

Ktera z vlastnosti QuestRush je pro vas nejzasadnéjsi?

Jak vnimate obsah QuestRush? Je pro vas dilezita kvalita nebo kvantita obsahu?
Komu byte QuestRush darovali? Pii jaké piilezitosti by jej darovali? Kolik by bylo
pfiblizné ptitomnych lidi, ktefi by pfedani ptihlizeli?

Pokud byste vidéli QuestRush na oslavé nebo vecirku, co by vas napadlo?

Jak vnimate kvalitu QuestRush?

Napada vas jesté cokoli jiného/dalsiho, co je pro vas duilezité pti vybéru a darovani

darkti? Mate néjaké dalsi poznatky ke QuestRush?

Podékovani a uzavieni diskuse
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2.2.3.2 Dotaznik

Dotaznik obsahuje 6 otdzek, které slouzi jako podklad pro rozhodnuti o vybéru
respondenta pro kvalitativni metodu hloubkového rozhovoru. Obsahuje pouze uzaviené otazky
Vyzkumnik dotaznikem ziskava data o charakteristikach zakaznika ve vztahu k produktu

QuestRush.

Dotaznik je rozdan vSem respondentiim Seteni po skonceni skupinového rozhovoru,

ato v tisténé podobg.

2.2.3.3 Hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkovy rozhovor je veden tzv. rozhovorem pomoci navodu. Navod
rozhovoru piedstavuje seznam otazek, které je nutné v ramci rozhovoru probrat. Tento navod
zajist'uje, ze se vyzkumnik vénuje stézejnim otazkam.

Navod rozhovoru:

Tabulka 1 Ndvod rozhovoru

Proces socializace Typologie darki Motivace obdarovani

Jaké typy darkd obvykle darujete? | Pro¢ darky darujete?

Vztah k rodiné Zaznam o typech darku: Zaznam o motivaci:
e nazev e ocekavany dopad
e odhadovana cena e realny dopad

e vztah k obdarovanému

e misto pfedani

e primérny pocet ucCastnikl
predani

e nejvice vyznamny darek

Vztah K praci Zaznam o typech darku: Zaznam o motivaci:
e nazev e ocekavany dopad
e odhadovana cena e realny dopad
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vztah k obdarovanému
misto predani

pramérny pocet ucastnikl
predani

nejvice vyznamny darek

Vztah ke kamaradiim

Zéaznam o typech darku:

nazev

odhadovana cena

vztah k obdarovanému
misto predani

primérny pocet ucastniki
predani

nejvice vyznamny darek

Zaznam o motivaci:
e ocekavany dopad

e realny dopad

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.4 Ovéreni navrhnutého reSeni

Jelikoz vyzkum vykazuje longtitualni charakter. Ovéfeni probéhne mimo ramec bakalaiské
prace z duvodu ¢asové narocnosti procesu ovéreni, a to ve dvou fazich. Prvni faze spociva
v aktivni marketingové komunikaci smérem k nové definované cilové skupiné a nasledné
analyze internich dat prodejii v z&vislosti na demografickych a geografickych charakteristikach
zakazniki. Druhou fazi je triangulace pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod vyzkumu.

Cilem triangulace je zjistit, zda bude narist nebo pokles prodanych kusti zptisoben nové

definovanou marketingovou komunikaci ¢i vlivy které jsou vyzkumnikovi neznamy.
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3 Teoreticka vychodiska

Pro potieby této prace je na misté¢ vymezit zdkladni pojmy pro identifikaci cilové skupiny.
Teoreticka cast zacind vymezenim pojmu cilova skupina, jejiz definici se tato prace zabyva. Pti
samotné¢ identifikaci vyuziva metody kvalitativniho a kvantitavniho vyzkumu, jejichz vymezeni

je taktéz soucasti teoretické ¢asti této prace.

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je povazovan za disciplinu, kterda kombinuje vSechny formy
vyzkumu trhu, socidlniho vyzkumu, datové analytiky a vyzkumu vetejného minéni. Jedna se
0 uceleny systém shromazd’ovani dat a jejich nasledné vyhodnocovani. S pomoci statistickych
a analytickych metod pomaha v rozhodovani firmam, vladam, neziskovym organizacim

a vefejnosti.

Historie marketingového vyzkumu saha az do 19. stoleti. Piesné&ji do roku 1824, kdy jej
bylo vyuzito pfi vyzkumu chovani a rozhodovani ob¢anil pti prezidentskych volbach v USA.
Jednalo se o0 prvni tzv. empiricky vyzkum. Zahy se poznatky o chovani voli¢u pienesly do
marketingu, zejména do modell rozhodovani a chovani zakaznikti. Diky tomu jsou pravé tyto
vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢li povaZzovany za pocatek marketingového vyzkumu.

(Foret, 2012)

V soucasné dobé¢ se jednad o samostatny systém, jehoz ticelem je ziskavani a zpracovani
marketingovych informaci. Podstata marketingového vyzkumu je napt. podle Tahala (2017)
nasledujici:

Marketingovy vyzkum je zdrojem informaci, které¢ vytvareji objektivni podklady pro
manazerské rozhodovani v organizaci. Snad nejjednodussi definice marketingového vyzkumu

je formulovéna takto:

»,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelam.* (Tahal, 2017, s.14)
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketingovy vyzkum je 0 naslouchani spotiebitelim a
jejich poznavani. Jedna se o komplexni disciplinu, ktera kombinuje nejrizné;jsi poznatky z fady

disciplin.

McDaniel, C. a Gates, R. (2002) definovali marketingovy vyzkum takto:

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této analyzy fidicim

pracovnikim.* (McDaniel, 2019, s.6)

Marketingovy vyzkum se opird o objektizované a systematické postupy. Inspiruje
K tvorbé novych a lepsich sluzeb nebo produkti. Poskytuje empirické informace o situaci na
trhu, zejména o naSich zdkaznicich. Je dulezitym oborem, ktery organizacim pomdha

porozumét trhu. (Tahal, 2017)

Cilem marketingového vyzkumu je podpofit manaZerské rozhodovani racionalnimi
argumenty, které managementu umozni eliminovat rizika a vyuzit ptileZitosti. Podnik, pfi
rozhodovani o realizaci marketingového vyzkumu, zkouma minimalné tfi kritéria (Kotler and

Armstrong, 2021):

1) Podnik potrebuje vice dat, aby se utvrdil v marketingovém rozhodnuti.

2) Podnik na zdkladé ziskanych dat ucini rozhodnuti o zméné ve svéem marketingu.

3) Podnik si musi byt védom, Ze investice do marketingovych aktivit nepresdhne

potencialni vynos z realizovanych aktivit.

3.1.1 Zakladni t¥idéni vyzkumi

Jednotlivé kategorie vyzkumu rozliSujeme podle cilti vyzkumu, oblasti, jaké se vyzkum
veénuje, Casové dotace vyzkumu, paradigma a metody zpracovani dat. Vysvétleni jednotlivych

kategorii se vénuje tabulka C.1.
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Tabulka 2: Kategorizace vyzkumt podle cild a typ vyzkumu

Poznévaci cil Explorativni, deskriptivni, ptipadné

korelaéni ¢i kauzalni.

Oblast vyzkumu Spotiebitelské chovani, zivotni styl,
hodnoceni znaCky, meéfeni vztaht a

spokojenosti, mystery shopping, ...

Casové dimenze Jednorazovy, opakovany, dlouhodoby

(monitorovaci) vyzkum.

Paradigma Kvantitativni, ptipadné

kombinované/integrované.

Metoda zpiisobu ziskavani dat Dotazovani,  pozorovani,  experiment.

Primarni, sekundarni data.

Zdroj: (Tahal, 2017)
3.1.2 Explorativni vyzkum

Explorativni vyzkum typicky napomaha orientaci v dané problematice, lze jej tak
povazovat za prvni fazi zjiStovani. Pomaha odhalit nové pfileZitosti a miize vést k podnétim
pro dalsi zkoumani rozebirané oblasti. V prvotni fazi projektu ,,napriklad pri vstupu na novy
trh nebo pri hledani inovacnich konceptii ¢i spotrebitelskych trendii, je casto potreba predbézné
prozkoumat vychozi situaci a zmapovat rizné aspekty a moznosti dané problematiky.* (Tahal,

2017, str.37)

Ukolem vyzkumnika je navrhnout formulace otizek, které je nutné zodpovedst
v budoucnu v ramci rozsahlejsiho a systematického vyzkumu. Explorativni vyzkum je
flexibilni, kreativni a zohlednuje neocekdvané jevy. Kurceni, zda se jednd o vyzkum

explorativni potfebujeme zodpovédéet nasledujici otazky:

e Zkoumal vyzkumnik fenomén, ktery byl malo znamy?
e Vyhnul se vyzkumnik pouziti néjaké dosavadni teorie, aby mohl k problému
pfistoupit bez zatéze znamych pohledii na dany problém?
e Snazil se vyzkumnik odhalit dulezité faktory a navrhnout nové koncepty a vztahy
pro dalsi vyzkum? (Hendl, 2008)
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3.1.3 Deskriptivni vyzkum

Deskriptivni nebo také popisny vyzkum je zalozen ,,na empirickém rozboru jiz
existujicich systémit a vychazi 7 predchozi znalosti dané problematiky. Takovy projekt si klade
za cil co nejverneji popsat jevy, charakteristiky a procesy, pripadné je kvantifikovat,

zaznamenat napriklad cetnost ¢i intenzitu néjakého chovani. * (Tahal, 2017)

Deskriptivni vyzkum je typem marketingového vyzkumu, jez 1épe popisuje
marketingové problémy, situace nebo trhy. Popisuje trzni potencial produktu nebo

demografické a psychografické charakteristiky zakaznika. (Kotler and Armstrong, 2021)
3.1.4 Kauzalni vyzkum

Kauzélni vyzkum slouZi pro testovani hypotéz ohledné pticin a dopadu urcitého jevu. Za
ptiklad kauzalniho vyzkumu je povazovano napiiklad zkoumani dopadt 10procentniho sniZeni
Skolného na soukromé skole, resp. zda toto snizeni povede ke zvySeni nebo snizeni zajmu o

zapis. (Kotler and Armstrong, 2021)

Pokud jsou pfic¢iny danych jevll zndmé a vztahy mezi jednotlivymi prvky jsou dobie
popsany, 1ze na zéklad¢ téchto znalosti predikovat vyvoj a ovliviiovat zjisténé faktory kyzenym
smérem. Pro potfeby nalezeni pfi€iny je typicky vyuzivan experiment, ktery vyzkumnikovi
dokéze pfitomnost zavislosti na danych proménnych. Pro hledani pficin pomoci experimentu
se Casto vyuziva tzv. A/B testovani. V tomto typu testu se soubézné testuje nékolik testovacich

variant. (Tahal, 2017)

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Pied spusténim samotného vyzkumu je stézejni jasné definovat pro¢ vyzkum délame
a jaky problém nam pomize vyzkum vytesit. Poté je na misté vytvoftit plan vyzkumu. Nasledné
pfichazi ¢as na samotny vyzkum a sbér informaci. Jakmile madme dostatek dat mizeme
pfistoupit k analyze dat na jejiz zaklad¢ vytvotime zavéry a doporuceni. Proces marketingového
vyzkumu se podle Svétlika (2005) obecné sklada z péti krokt: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza tdajt, zavéry a doporuceni - viz. Obr. 2. (Svétlik, 2005)

Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu
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) Zavéry
Definovani Plan Shér AnalNza a

problému vyzKumu informaci adaji doporuéeni

Zdroj: (Svétlik, 2005)

Oproti tomu Foret (2003) uvadi, ze je nutné spole¢né s definici problému definovat i cil
vyzkumu. ,, Na zdkladé problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou
vyjadrovani tzv. programovymi otazkami, které by mély precizné vyjadrovat, co my vyzkum

zjistit. ** (Foret, 2012, s. 21)

Pro potieby této prace je vyuzit piistup podle Svétlika (2005) jelikoz uvadi definovani
problému jako stézejni bod celého vyzkumu a cil definuje az v druhém kroku, resp. v planu
vyzkumu. Definovani problému je stézejni bod celého procesu vyzkumu, proto je vhodné jeho
zkoumani vénovat cely 1. krok a nezatézovat vyzkumnika dal$imi body. Toto tvrzeni potvrzuje
Ohmae (2002), ktery popisuje proces feseni problému ve ¢tyfech fazich:

1) pozorovani jevu, ukazu,

2) seskupeni poznatk,

3) abstrakce,

4) urceni postupu

Zatizenim vyzkumnika nutnosti definovat cil jiz v prvnim kroku, dochazi k omezeni tzv.
exitu, resp. k typické zkratce v uvazovani, diky které vyzkumnik piejde od pozorovani jevu a
ukazu ptimo do procesu piedbézného planu Cinnosti aniz by o (Spatné strukturovaném)

problému ziskal dalsi informace nutné pro rozhodovani a pokracuje implementaci feseni.
3.2.1 Definovani problému

Prvnim krokem kazdého marketingového vyzkumu je definovani problému. Tento krok
obsahuje definici problému, jeho pficiny a urceni pfislusnych informaci, jez je zapotiebi ziskat.
Definice problému nam umoZznuje stanovit takové metody, které ndm umozni pozadované
informace ziskat. Pokud nemame jasn¢ definovany problém a jeho pficiny, stava se vyzkum

Casto bezcennym. (Svétlik, 2005)
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Na definici problému spolu Uzce spolupracuje management a vyzkumnik. Zatimco
management nejlépe rozumi rozhodnutim, pro ktera je nutné ziskat informace, vyzkumnik zna

marketingovy vyzkum a vi, jak potiebné informace ziskat. (Kotler and Armstrong, 2021)

Jakmile je definovany problém, je na misté polozit klicovou otazku (Maurya, 2016,
S. 28): ,, Mdm problém, ktery stoji za to resit? “ Podstatou této otazKy je zjistit, zda vynalozeny
Cas a finance pfinesou zisk. Problém, ktery ma cenu fesit, je zkouman tiemi otazkami (Maurya,

2016, s. 28):

1) Je to néco, co zdkaznici chtéji?

2) Zaplati za to? Kdyz ne, kdo ano?

3) Lzeto wyresit?

3.2.2 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu je dalSim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cile
vyzkumu. V této fazi je navrzen cely vyzkum. Plan urcuje, kdy, kde a jak jsou ziskany potiebné
informace a jsou piesnéji specifikovany. Dale je Vv planu zaznamenan vybér zkoumanych
objektd a rozhodnuti o podrobnostech vyzkumu. Plan vyzkumu urcuje, s kym se vyzkumnik
setkda nebo koho oslovi a bude pozorovat. Souéasti planu je i volba metody sbéru dat, také je

uréen ¢asovy odhad pribéhu celého vyzkumu. (Hendl, 2008)

Pan vyzkumu kontroluje prubéh vyzkumu a obsahuje (Foret, 2003):

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu a urceni vyzkumného cile a

jeho zdivodnéni,
e predbézné predstavy o tom, co Ize od vyzkumu oc¢ekavat na od dosavadnich znalosti,

e stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroju,
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e navrzeni vybérového souboru, zdiivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a
Casu realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu a néstroj vhodnych pro vyzkum,

e urceni zptisobu kontaktovani respondentii

3.2.3 Sbér informaci

V marketingovém vyzkumu jsou vyuzivany zejména dva druhy informaci. Jedna se o

sekundérni udaje a primarni tdaje.

Sekundarni udaje zahrnuji informace, které jiz byly zjiStény a zpracovany. Zdroje
téchto dat se Cleni na externi a interni. Externi zdroje jsou obvykle data z vyro¢nich zprav,
statistik, obchodniho rejstiiku apod. Interni zdroje sekundarnich dat jsou jiz existujici databaze
uvnitf firmy. Jedna se naptiklad o informace o zakaznicich, vykaz zisku a ztrat, evidenci trzeb

apod. (Tahal, 2017)

Primarni udaje, tj. udaje, které je nutné ziskat pomoci vyzkumu v terénu na zakladé
specifickych potieb organizace. Jsou zapotiebi zejména tehdy, pokud k feSeni nepostacuji
sekundarni data. Nevyhodou takovych udajl, je finan¢ni a ¢asovd narocnost jejich ziskani.

(Foret, 2012)

Data se dale rozliSuji podle zplsobu jejich vzniku a piesnosti s jakou popisuji
zkoumanou zkusenost. Prvni skupinou takto rozliSovanych dat, jsou tzv. tvrda data. Tvrda data
jsou pofizovana automatizovanym zaznamem firemnich transakci nebo jsou ziskéna
z dostupnych databazi dat. Druhou skupinou jsou tzv. mékka data, ktera zpravidla vznikaji
dotazovanim nebo pozorovanim zkoumaného objektu. Mékka data vyjadiuji nazory, minéni,

postoje zkoumaného objektu a jsou zavisla na konkrétni situaci. (Tahal, 2017)
Pro sbér primarnich a sekundarnich tdaji se vyuZzivaji metody kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu. Detailnimu popisu téchto metod vyzkumu se budu vénovat

Vv kapitolach 3.3 a 3.4, proto nyni uvedu jen jejich stru¢nou charakteristiku.
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Kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani odpovédi na otazku pro¢. Zkouma motivy,
pfi¢iny a postoje jednotlivce nebo skupiny. Mezi pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu

patii zejména skupinové diskuse, individudlni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory.

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otdzku kolik. Data ziskand kvalitativnim
vyzkumem jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna. Vznikaji z dotazovani respondentt,

zaznamem transakci, zaznamem proklikti na webovou stranku apod. (Tahal, 2017)

3.2.4 Analyza udaji a zavéry

Po zjisténi a nashromazdéni potifebnych dat, je dalsim krokem jejich zpracovani analyza.
Tuto analyzu vyuziva management, jako podklad pii rozhodovani o feSeni problému. Data jsou
zanaSend do grafli a tabulek, kde jsou uvedeny cetnosti vyskytii. Analyza Gdaji by méla
poskytnout odpovéd’ na fadu praktickych otazek. Piedlozeni nepodstatnych, zmate¢nych
a zmatenych informaci, nebo téch které nemaji pfimy vztah k Setfeni vede k nespravnym

rozhodnutim managementu. (Svétlik, 2005)

3.3 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum piedpoklada, Ze lidské chovani miizeme do jisté¢ miry méfit
a predpovidat. Zkouma velké soubory, n¢kdy i stovky a tisice respondenti. Vyuziva nahodné
vybéry, experimenty a strukturovany sbér dat. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat validni
a spolehlivd data. Kvantitativni data mohou vznikat dotazovdnim respondentli, méfenim,
zdznamem transakci apod. Vysledkem takového vyzkumu jsou tedy zejména Ciselné vystupy
ve form¢ tabulek a grafti. Hlavnimi vyhodami kvantitativniho vyzkumu je skuteCnost Ze
poskytne vyzkumnikim ptesna Ciselna data, a to relativné rychlym a levnym zptsobem. (Tahal,

2017)
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V kvantitativnich metodach jako jsou dotazniky se vyzkumnik ptd vSech ucastnikd na
identické otazky, pokladanymi ve stejném potadi. Kategorie, podle kterych mohou byt otazky
jsou uzaviené nebo fixni. Vyhodou této neflexibilni metody je, Ze dokaze poskytnou ucelené

a kvantifikované porovnani odpovédi respondentt. (Blomkvist, 2020)

Metody pouzivané Vramci metodologie kvantitativniho vyzkumu, jsou podrobné
zpracovany, tak aby odpovidaly co nejvice predmétu zkoumani. Soucasti kvantitativniho
vyzkumu je stanovovani hypotéz a jejich néasledné verifikace. Stanovené hypotézy vyjadiuji
vztah mezi proménnymi X a Y. Méfenim zjistime potiebné informace a testovanim zjistime,

zdali existuje vztah mezi dvéma proménnymi ¢i nikoli. (Hendl, 2008)

3.3.1 Proces pripravy kvantitativniho vyzkumu

Proces ptipravy kvantitativniho vyzkumu, konkrétn¢ dotaznikového Setfeni, zahrnuje
formulaci vyzkumnych otazek, rdimcovych hypotéz a cilit vyzkumu. Rozhoduje se o designu

a formé sbéru dat a o vybérovém vzorku.
3.3.2 Zakladni metody kvantitativniho vyzkumu

Pro sbér kvantitativnich dat jsou vyuZzivany tii zakladni metody (Svétlik, 2005):
1) pozorovaini
2) experiment

3) dotazovaini

3.3.2.1 Pozorovani

Pozorovatel, resp. vyzkumnik pozoruje zkoumany objekt, kterym je obvykle zakaznik.
Pozorovani probiha podle pfedem piipraveného scénare. Vyzkumnik si pfedem urcuje, jakych
skutecnosti je nutné si v§imat a odkud bude zkoumany objekt pozorovan. Je dulezité, aby bylo

pozorovani provadéno v realném, a zkoumanému objektu pfirozeném, prostiedi. (Tahal, 2017)

Béhem vyzkumu pozorovani vyzkumnik shromazduje primarni data sledovanim

relevantnich lidi, akci a situaci. Zpravidla se pozoruje chovani zakaznikt, které¢ vyzkumnikovi
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poskytne vhledy, které by nebylo mozné ziskat dotazovanim ani jinou metodou vyzkumu.

(Kotler and Armstrong, 2021)

V soucasné dob¢ je mozné provadet vyzkum za pomoci vypocetni techniky. Naptiklad
pozorovani pohybu zakaznikll v ndkupnich centrech nebo sledovani chovani stavajicich

a potencialnich zakaznikd v internetovém obchodé¢. (Tahal, 2017)

3.3.2.2 Experiment

Experimentalni vyzkum je realizovan, pokud je nutné otestovat dopad planované
zmény. Sledovanim chovéani zkoumaného objektu v nové nastavenych podminkach a zjistovani
dopadti zmény podminek na objekt. Snahou je odkryt pticiny chovani objektu pii pisobeni
riznych vlivi. Pokud je to mozné je zkoumany objekt rozdélen do dvou skupin, experimentalni
a kontrolni. Na experimentalni skupiné je zména testovana. Sledovanim kontrolni skupiny
vyzkumnik zjist'uje, jak se zkoumany objekt chova, pokud jej zméné nevystavime. Je dilezité,
aby mély ob¢ skupiny stejné podminky a byly vytvofeny na zaklad¢ stejnych kritérii. (Svétlik,
2005)

3.3.2.3 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejzakladnéjsich forem marketingového vyzkumu. Dotazovany
odpovidd na predem pfipravené otazky vyzkumnika. Dotazovéni se ,,uskutecniuje pomoci
nastrojii  (dotaznikdi, zdznamovych archtl) a vhodné¢ zvolené komunikace vyzkumnika

s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem).* (Foret, 2012, s.39)
Otéazky jsou respondentovi, resp. zkoumanému objektu, nejcastéji pokladany tfemi
cestami. Osobné, po telefonu nebo formou internetového dotazniku. Volba zptisobu dotazovani

zavisi na informacich, které potebujeme ziskat, typu oslovenych respondenti a pozadované

rychlosti ziskani vystupt. (Svétlik, 2005)

3.4 Kbvalitativni vyzkum
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Kyvalitativni vyzkum umozituje hlubsi pochopeni motivti, chovani, preferenci a nazort
zkoumaného objektu. Jedna se o proces , hleddini porozumeéeni zalozemy na riznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik
vwtvari komplexni holisticky obraz, analyzuje rizné typy textii, informuje o nazorech ucastnikui

vyzkumu a provddi zkoumdni v prirozenych podminkach. “* (Creswell, 1998, s.12)

Tento typ vyzkumu je uziteCny zejména pii ziskavani kulturné specifickych informaci,
tykajicich se nazora, chovani, hodnot a socialniho kontextu v mist¢, kde je vyzkum realizovan.

(Blomkvist, 2020)

Standartné vyzkumnik vybere téma a vyzkumné otazky, které poklada respondentovi,
pfipadné respondentiim. Vyzkumnik shromazd'uje a analyzuje informace, které pfispivaji
k feseni vyzkumnych otazek a poskytuje informace, pro¢ se dany fenomén objevil. Otazky
muze béhem vyzkumu ménit, nebo dopliovat. Podobné je tomu s hypotézami. Sbér a analyza
dat jsou ¢asoveé naro¢né, proto se kvalitativni vyzkumné procesy realizuji n€kdy az desitky let.

Tento typ vyzkumu se nazyva longitudinalni. (Hendl, 2008)

Kvalitativni vyzkum vyuziva relativn€ malo standardizované metody ziskdvani dat.
Typy dat, které jsou v kvalitativnim vyzkumu zahrnuty mohou byt ,,pfepisy terénnich
poznamek z pozorovani a rozhovort, fotografie, audio a video zdznamy, deniky, a v§echno to

co mam piiblizuje v§edni zivot zkoumanych lidi.* (Hendl, 2008, str.50)

3.4.1 Proces pripravy kvalitativniho vyzkumu

Vyzkumnik v prvnim kroku pfipravuje, tzv. strukturovany scénaf, podle né&jz bude
postupovat pii rozhovorech. Druhym krokem je vybér respondentd, s nimiz bude rozhovory

realizovat.

3.4.1.1 Strukturovany scénar

Strukturovany scénaf je kliCovym materialem pii realizaci kvalitativniho vyzkumu.

Obsahem scénaie jsou jednotliva dil¢i témata, ktera pti rozhovoru vyzkumnik s respondentem
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nebo respondenty postupné prochazi. Pro kazdé z témat je vymezen Casovy blok, aby byla

dodrzena pozadovana délka rozhovoru a piedeslo se uhnuti od tématu.(Tahal, 2017)

3.4.1.2 Rekrutace respondenti

Je zapotiebi, aby se respondenti dokazali vyjadfit k tématu rozhovoru, proto jsou
vybirani na zakladé piipravenych vybérovych kritérii. Tato kritéria jsou tvofena pro potieby
konkrétniho rozhovoru a musi byt jasné formulovana. Jsou hledani napiiklad ,lidi, ktefi
V poslednim roce uzavieli smlouvu o stavebnim spoteni; ktefi za tyden vypiji alesponi dva litry
piva; ktefi maji fidi¢sky prikaz a s vozem ro¢né¢ najezdi alespon pét tisic kilometri apod.*

(Tahal, 2017, s.43)
3.4.2 Zakladni metody kvalitativniho vyzkumu
Pracovnici provadéjici kvalitativni vyzkum po piiprave strukturovaného scénare
a rekrutaci respondentii pristupuji ke sbéru informaci pomoci rozhovord. Jejich realizace ma
nékolik typickych forem:
1) Skupinova diskuse
2) Individualni hloubkovy rozhovor

3) Expertni rozhovor

4) Miniskupiny

3.4.2.1 Skupinova diskuse

Behem skupinové diskuse probiha vyzkumnikem ftizena diskuse ve skupiné lidi,
vybranych dle definovanych kritérii. Vyzkumnik sleduje procesy spolecenského plisobeni na

,formovani individualnich nazora a individualniho rozhodovani.*“ (Miroslav Foret, 2003, s.16)

Skupinové diskuse se standartné Gcastni 8-12 respondentu. (Tahal, 2017)
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Cilem skupinové diskuse je ziskat vyznamnou reakci od respondentii. Pozitivni nebo
negativni. Tohoto cile je mozné dosahnout jiz na zaklad¢ pouhych péti rozhovort se zdkazniky.

(Maurya, 2016, str.13)

3.4.2.2 Individualni hloubkovy rozhovor

Béhem individualnich hloubkovych rozhovorti vyzkumnik podnécuje respondenta,
pomoci jasn¢ formulovanych otazek, k vypoveédim, které by byly napft. pti skupinové diskusi

obtizné ziskat. (Foret, 2003)

3.4.2.3 Expertni rozhovor

V piipad¢€ expertnich rozhovora vyzkumnik poklada otazky odbornikiim z nejriznéjsich

oblasti. Trva zpravidla 20-40 minut. (Tahal, 2017)

3.4.2.4 Miniskupiny

Miniskupiny, obvykle Citaji dva az tfi respondenty, podle poctu respondentii jsou
nazyvany dyady, ¢i triddy. PouZivaji se zejména pokud je uzivatel a zdkaznik rGzné osoba.
Hlavni pfednosti miniskupin jsou nizké finan¢ni a Casové naklady potiebné pro realizaci.

(Tahal, 2017)

3.5 SmiSeny vyzkum

Upevnéni pozice kvalitativniho vyzkumu se vyzkumnici vice vénuji otazce jejich
kombinovani. SmiSeny vyzkum je definovan jako obecny pfistup, ve kterém se zaroven
vyuzivaji metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. V nékterych typech smiseného
vyzkumu se v iivodni ¢asti kvalitativni metody sbéru dat, nasleduje jejich analyza a dotazovani
pomoci dotaznikového Setfeni jimiz se ziskaji kvantifikované informace a poté se provede
dotazovani pomoci hloubkovych rozhovort vybranych zkoumanych objektl, resp. ucastnikii
Setfeni. Tento postup se nazyva vyzkum pomoci michani metod. Vyzkumnik vyuziva rGznych
nastrojl jiz v ptipravné fazi, napt. planuje zodpovezeni jak explorativnich otazek, tak testovani

hypotéz. Je mozné michat i rizné pfistupy ke sbéru dat, napt. do dotazniku zafadime uzaviené
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1 oteviené otazky. V praxi se také vyuziva sbéru pouze kvalitativnich dat, kterd se analyzuji

pouze kvantitativné. (Hendl, 2008)

Smiseny vyzkum si klade za cil vyuziti jak kvantitativnich, tak kvalitativnich metod, resp.
stavi na silnych strankach jednotlivych piistupii. Ulohou vyzkumnika je jasné a racionalné

definovat postup sbéru dat v jednotlivych fazich vyzkumu. (Andrew & Halcomb, 2006)

Definovani cile smiSeného vyzkumu zahrnuje definovani cile pro cely marketingovy
vyzkum a definici potfebnych informaci, které se ziskavaji pomoci jednotlivych kvalitativnich
a kvantitativnich metod. Definovani cile 1 potiebnych informaci je nutné rozepsat jiz

Vv piipravné fazi. (Creswell, 2003)

3.6 ldentifikace cilové skupiny

Cilova skupina je jednou ze Ctyt slozek tzv. kreativniho mixu, ktery spada do oblasti
reklamni strategie. Dulezitost identifikace cilové skupiny vysvétluje tzv. Paretovo pravidlo
80:20. U vétSiny produkth nastdva jev Paretova pravidla. 80 procent vSech prodeji je
uskuteénéno 20 procenty zakaznikti. Smyslem vymezeni cilové skupiny je identifikace
a zacileni na téchto 20 procent zékaznikl, divodem je vysoka mira konkurence v odvétvi, kdy
je vyhodnéjsi zastavat silnou pozici pro mensi pocet zakaznikl nez oslovit nediferencovany trh

nediferencovanou komunikaci.

Cilova skupina piedstavuje skupinu podobné se chovajicich a smyslejicich lidi. Abychom
mohli na tuto skupinu co nejlépe zacilit je potfeba najit vlastnosti a charakteristiky, které tito
zakaznici maji. Na zdklad€ téchto ryst a charakteristik miZzeme segmentovat potencialni
zakazniky. Segmentaci ,, rozumime nalezeni cilové skupiny dle stanovenych kritérii. Jedna se
o skupinu vnitiné homogenni a navenek heterogenni. Znamena to, ze zakaznici, kteri patii do
této skupiny, jsou si velmi podobni svym trznim projevem (preferencemi, chovanim atd.),

navenek se vSak dostatecné ve svém kupnim chovani odlisuji od ostatnich skupin.* (Svétlik,

2005, str. 169)
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Kotler & Armstrong (2021) oproti tomu popisuji Ctyfi obecné typy segmentd.
Management se rozhoduje, na ktery z téchto obecné definovanych segmentt zacili. Tomuto
kroku pfedchazi evaluace marketingovych segmentli na zaklad¢ velikosti trhu a tempu jeho
rustu, struktuie segmentu a jeho atraktivité, a cilech a zdrojich spole¢nosti. Autofi varuji, ze
nejvetsi a nejrychleji rostouci trh nemusi byt ten spravny, vyzdvihuji nutnost zaméfit se na trh
se spravnou velikosti a spravnym tempem ristu, S ohledem na moznosti a cile konkrétni firmy.

Mezi obecné typy segmentl autofi fadi tyto:

1) nediferencovany,
2) diferencovany,
3) koncentrovany,

4) micro.

Pro identifikace cilové skupiny v této praci autor vyuziva smiSeny vyzkum. Ptistupuje
K hledani cilové skupiny pomoci postupu definovaném Rohmem (2006), ktery pfichazi
s myslenkou, Ze je nutné nejprve poznat lidi, resp. zdkazniky, jejich navyky, preference,
a emoce, které prozivaji pii kontaktu s produktem, tim urcuje, zda se skute¢né jedna o cilovou
skupinu. Definice cilové skupiny bez znalosti jejiho chovani, preferenci a emoci muze ptipravit
o dulezité poznatky, které musi byt zohlednény, napt. ochota zastupct cilové skupiny produkt
doporucit nebo sdilet na socialnich sitich. Tento ptistup podporuje i Havelka (2002), ktery se
o vyrazu cilova skupina vyjadfuje nasledovné: ,,Vymyslet reklamu pro , vsechny Zzeny
V domacnosti, klasifikované jako A/B, které jsou mezi 18 a 40 lety” nebo to utrpeni psat
a radi piji whiskey*“. ... Pokud nezname nasi cilovou skupinu z jeji opravdu lidské stranky,

nezname jeji nadéje, potieby, postoje, prani a obavy, nevime, ke komu vlastné promlouvame *
3.6.1.1 Charakteristiky cilové skupiny

Cilova skupina je vymezena, kromé jin¢ho, pomoci geografickych, demografickych

a psychografickych charakteristik. (Foret, 2003):

Geografické
e Region (jednotlivé kraje)
o Velikost lokality (velikost obce)
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e Hustota osidleni

Demografické
e Vek (pod 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 a vice)
e Pohlavi
e Velikost rodiny (1-2, 3-4, 5 a vice osob)
e Zivotni styl
e Piijjem
e Povoléani
e Vzdélanost

e Narodnost

Psychografické
e Socidlni tfida (nizsi, stfedni, horni)
e Zivotni styl (mladistvy, bohémsky, ptimocary)
e Osobnost (dominantni, spolecenska, ambicidzni, autoritativni)
e Urzitky (kvalita, servis, hospodarnost)

o Uzivatelsky status (neuZzivatel, byvaly uzivatel, uzivatel, potencialni uZzivatel)

3.6.1.2 Charakteristiky spotiebni situace

Povédomi a zaméry
e Znalost znacky (zna spontanné, zna s napoveédou, preferuje, odmita)

e Pfipravenost koupit (informovany, zajima mé&, zvazuje koupi, rozhodnuty koupit)

Nakupni podminky
e Druh obchodu (specializovany, obchodni dim, vecerka, konformni, nezavisly,
radikalni, umirnény)

e Typ nakupni aktivity (snadny nakup, obtizny nakup, velky vybér, maly vybér)

37



3.6.2 Profil typického zastupce cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno potiebujeme co nejptesnéjsi predstavu o nasi cilové skuping. Jednim
Z nastroju pro jeji jasnou reprezentaci je profil typického zastupce cilové skupiny, ktery co
nejpresnéji reprezentuje vlastnosti celé skupiny. Tento profil pomlze nam a pfipadné naSim
koleglim, marketingovym kreativciim, vizualizovat realného, potencionalniho zédkaznika a mél

by co nejlépe charakterizovat vlastnosti cilové skupiny. (Svétlik, 2005)

Profil typického zastupce skupiny je model, ktery pfedstavuje archetypalni reprezentaci
skutecného nebo potenciadlniho zakaznika. Zaméfuje se na chovéani, motivy a cile zdkaznika

nebo uzivatele. (Blomkvist, 2002)

Svétlik (2005) toto tvrzeni rozSifuje, tika ze ,,pii ur€ovani cilové skupiny a jejiho
typického zastupce je velmi dilezité mit na paméti nejen to, kdo nakupuje nebo produkt uziva,
ale to, kdo ¢ini rozhodnuti o nadkupu a kdo toto rozhodnuti ovliviiuje. Naptiklad déti maji velky

vliv na nakup nékterych potravin do domacnosti.* (Svétlik, 2005, str.169)

Soucasti profilu jsou smyslené osobni informace, charakteristiky a spotiebni situace

zakaznika (Piibova, 1996).

38



4 Vlastni prace
4.1 Popis projektu QuestRush

Jeho funkce, diivod jeho vzniku a charakteristiky trhu jsou popsany pomoci tzv. elevator
pitche. Elevator pitch je technika vyuZzivana pii prezentovani investorim a potencialnim
partnerim. Pro potieby bakalafské prace byl upraven tak, aby nebylo zapotiebi prezentace
managementem projektu.

Obrdzek 2 QuestRush

Zdroj: vlastni
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4.1.1 Elevator Pitch

Nize je uveden elevator pitch projektu QuestRush (Vesely & Pazderka, 2021):

,, Citim se opravdu v uzkych, kdyz se blizi Vanoce nebo narozeniny. Vybrat darek pro mé

blizké je skutecny orisek.

Vzpomente si, kolik casu travime vyberem perfektniho darku, a nakonec skoncime u

bonboniéry nebo ponozek.

Co byste rekli na darek, ktery bude uplné jiny nez ty, které jste doposud darovali? Dadrek,
ktery prinese dlouhodobou radost, zazitek a napéti uplné kdekoliv? UZzije si ho kazZdy, od deéti

az po diichodce?

Nam by se takovy darek také libil. Proto jsme ho vytvorili. Zajimalo by vas, jak jsme na
to Sli? ... Zazitky.

V roce 2008 rekl zakladatel spolecnosti zazitky.cz, Ze jeho firma prindsi radost, rozsiruje
0bzory, zvysuje krevni tlak a Zdima to nejlepsi ze vSech, kteri se odvazi. My nenabizime let
balénem, projizd'ku ve Ferrari, ani jizdu v obrnéném transportéru, ale presto vytvarime radost,

budujeme napéti a dostavame to nejlepsi, ze vsSech, kteri nas produkt dostanou.

Jsme hrdi, Zze lam miizeme predstavit QuestRush box. Jedna se o zabavny, interaktivni
dreveny box, ktery kombinuje to nejlepsi z unikovych her po celém svete. Vyuzivame herni
prvky, jako jsou logické ukoly, hadanky nebo Sifry, které jsme rozmistili na box a propojili s

webovou aplikaci.

Abychom Vam pomohli pochopit, proc si nasi zdkaznici vybiraji prave QuestRush, radi

bychom s vami sdileli pribéeh.
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Muij kamardd Tomas chee, aby si jeho bratr Martin a cela rodina uzili zabavu a poradnou
davku napéti na oslavé Martinovych narozenin. Proto Martinovi daruje QuestRush. Cela
rodina zvédaveé kouka a pta se ,,c0 t0 je?“ Martin si hned vsimne QR kédu na viku, po jehoz
naskenovani, mobilnim telefonem, se otevie webova aplikace s pribéhem a hadankami. Celd
oslava se tak zacina tocit okolo lusténi sifer a Martinova dobrodruzstvi. Po 20 minutdach si
vSichni uzivaji moment, kdy Martin zaslouzené ziskava troj ciselnou kombinaci k otevieni

zamku a dostava se K pokladu ukrytému uvnitr.

Podivejme se ted’ trochu na cisla. Trh s darkovymi predméty byl v roce 2020 ohodnocen

na 25,8 mld dolarit a v Evropé roste rychlosti 6,3 % rocne.

Nas nejvetsi konkurent na ceském trhu manboxeo.cz zaznamenal od listopadu ndriist

navstévnosti e-shopu 0 300 %, fo nds jen utvrzuje v tom, Ze misto pro rist je stale obrovské.

Zménime to, jak lidé vnimaji svét darkii. Pokud nam chcete pomoci vratit darkiim jejich

pravy smysl, najdete nds v Tiimiakatemia® Prague. “
4.1.2 Historie

Projekt QuestRush vznikl v unoru 2020. Spoluzakladatelé Jan Pazderka a Vaclav Vesely
tim propojili svét inikovych her a darkovych boxi. BEhem dvou let se zakladateliim podatilo
prodat okolo stovky kust a zasmluvnit partnery z fad dodavateld, nicméné diky absenci
rozsahlych podnikatelskych zkuSenosti a neznalosti trhu museli zakladatelé nékolikrat ménit
vyrobni proces, nazev, a dokonce i trh na kterém pisobili. V soucasnosti je QuestRush
prodavan koncovym zakaznikim, resp. pisobi na trhu B2C. Hlavnim prodejnim kanalem je
slevomat.cz, diky kterému se podafilo jednoduse a efektivné obslouzit vice nez tii desitky

zakaznik.
4.1.3 Vyvoj

Produkt QuestRush ptistupuje k vyvoji produktu pomoci postupnych iteraci prvotniho
navrhu. Iterace jsou realizovany na zdkladé zpétné vazby zdkaznikl, konzultantl a trendii na
trhu. Ideacni proces probiha pomoci divergence a konvergence. Navrhy na zmény a pivot jsou
uvadény do tzv. Lean Canvasu, diky tomu jsou zakladatelé projektu posoudit celkovy dopad

zmény a jeji relevanci ve vztahu k stavajicimu modelu.
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4.2 Vysledky vyzkumu

Na zaklad¢ informaci ziskanych v pfedchozi kapitole autor definuje cilovou skupinu

a jejiho typického zéstupce.
4.2.1.1 Skupinovy rozhovor — analyza Cetnosti vyskytu sledovanych slov

Grafy vtéto kapitole zobrazuji cCetnost vyskytu sledovanych slov respondentd
Vv jednotlivych skupinach. Soucet ¢etnosti vyskytu sledovanych slov je hlavnim kritériem pro

vybér respondenta k dalsimu pozorovani.

Skupina A

Nejcastéjsim sledovanym slovem je slovo ,,darovat®, béhem skupinového rozhovoru
zazn€lo celkem 27x. Respondentem, u kterého byl zaznamendn nejvysSi pocet vyskytu
sledovanych slov je respondent ¢.1 s celkovym poctem 35 zminéni. Celkovy pocet vyskytu

sledovanych slov ve skupiné je 141.

Graf 1: Pocet vyskytu sledovanych, slov skupina A.
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Zdroj: Vlastni tvorba

Skupina B
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Nejcastéjsim sledovanym slovem je slovo ,.koupit®, béhem skupinového rozhovoru
zaznélo celkem 82x. Respondentem, u kterého byl zaznamendn nejvysSi pocet vyskytu
sledovanych slov je respondent ¢.3 s celkovym poc¢tem 77 zminéni. Celkovy pocet vyskytu

sledovanych slov ve skupiné je 311.

Graf 2: Pocet vyskytu sledovanych slov, skupina B.
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Skupina C
Nejcastéjsim sledovanym slovem je slovo ,,darovat”, béhem skupinového rozhovoru
zaznélo celkem 48x. Respondentem, u kterého byl zaznamenén nejvyssi pocet vyskytu slov je
respondent €.7 s celkovym poctem 38 zminéni. Celkovy pocet vyskytu sledovanych slov ve

skupiné je 202.

Graf 3: Pocet vyskytu sledovanych slov, skupina C.
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4.2.1.2 Dotaznikové Setieni — analyza cetnosti kladnych odpovédi

Tabulky v této kapitole zobrazuji ¢etnost kladnych odpovédi jednotlivych ucastnika
dotaznikového Setfeni. Dalsimu zkoumani jsou podrobeny subjekty, které odpovédéli ,,ano* na
otazky 2, 5 a 6 a maji nejvyssi pocet kladnych odpovédi.

Skupina A

Tabulka 3 Vysledky dotazniku skupina ,, A

Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka
Respondent | ¢.1 ¢.2 ¢.3 ¢4 ¢.5 ¢.6 ¢.7
r.l Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne
r.2 Ano Ano Ano Ne Ano Ano Ano
r.3 Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano
r.4 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne
r.5 Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ano
r.6 Ano Ano Ano Ne Ano Ano Ne
r.7 Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne
r.8 Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ano

Zdroj: viastni zpracovani
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Skupina B

Tabulka 4 Vysledky dotazniku skupina ,, B “

Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka

Respondent | ¢.1 ¢.2 ¢.3 ¢4 ¢.5 ¢.6 ¢.7
r.l Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne
r.2 Ne Ano Ne Ano Ne Ne Ne
r.3 Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ne
r.4 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne
r.5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne
r.6 Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ne
r.7 Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ne
r.8 Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina C

Tabulka 5 Vysledky dotazniku skupina ,,C*

Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka Otazka

Respondent | ¢.1 ¢.2 ¢.3 ¢4 ¢.5 ¢.6 ¢.7
r.l Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne
r.2 Ano Ano Ne Ano Ne Ne Ano
r.3 Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ano
r.4 Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ne
r.5 Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ano
r.6 Ano Ano Ne Ne Ano Ne Ne
r.7 Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne
r.8 Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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4.2.1.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je realizovan se zastupci skupin, kteti odpovédéli ,,ano* na otazky
2, 5 a 6, jelikoz nejlépe splituji pozadavky managmentu ve vztahu ke strategickym ciltim
projektu. Druhym parametrem vybéru respondenta pro skupinovy rozhovor je co nejvyssi pocet

zminéni sledovanych slov ve skupinové diskusi.

Skupina A

Skupinu ,,A* reprezentuje respondent ¢.1., muz, 22 let. Respondent rodiné obvykle
daruje lahev tvrdého alkoholu, bonboniéru nebo kvétinu. V praci se obvykle ,,skladaji* na
darek ve vic lidech a daruji spiSe univerzalni darky z divodu absence hlubokého poznéni
preferenci a zajmi kolegy. Kamaradim taktéz vénuje lahev tvrdého alkoholu. U pfilezitosti
kulatych narozenin obdarovava pratele ,,legracnimi* darky, mezi které patii i erotické pomticky.
Poslednim obdarovanym byl bratr respondenta, ktery byl obdarovan ksiltovkou, CD diskem

s muzikou a kurzem specializujicim se na pfipravu caji.

Skupina B

Skupinu ,,B*“ reprezentuje respondent ¢.3., Zena 39 let. Respondent rodiné obvykle
daruje obleceni, poukazky, vonavku, alkohol, ob¢as kvétinu nebo voucher. Darky daruje,
protoze chce primarné udélat radost obdarovanému, po bliz§im zkoumani byl nalezen i motiv
potieby nadfazenosti vii¢i ostatnim darujicim. Perfektnim darkem, s jehoZ vyb&rem travi
respondent 1 nékolik dni se snazi pfesné¢ odpovédét na potieby a touhy obdarovaného.
Respondent véfi, ze jim vénované darky délaji obdarovanym radost. V praci zatim darek
neptfedal, nebyla pfilezitost. Kamaradim vénuje spiSe drobné pozornosti, ¢asto v podobé

alkoholu, pfedevsim lahve vina.

Skupina C

Skupina ,,C* je reprezentovana respondentem €.7., Zena 62 let. Tento respondent vénuje
roding zejména praktické, potfebné a cenove dostupné darky, patii mezi né zejména obleceni a
boty. Partnerovi ¢asto vénuje pobytové zajezdy. V respondentové sou¢asném zaméestnani neni

stanovena firemni kultura podporujici dadvani darka. U byvalého zaméstnavatele daroval
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respondent zejména kvétiny nebo ldhev tvrdého alkoholu. Pratelim vénuje drobné darky,
kterymi se snazi udélat radost, jako ptriklad uvadi triko s obrazkem sektu. Jako hlavni motivaci
pro davani darki respondent uvadi potfebu dé€lat radost, nicméné po hlubsi sondazi ptiznava,
ze tim sleduje 1 vlastni cile, konkrétné zalibit se obdarovanému a jeho blizkym. Respondent je

pfesvédcen, ze darky, které vybere ptinasi obdarovanému radost.
4.3 Navrh cilové skupiny

Vyzkumnik reprezentuje cilovou skupinu na zakladé charakteristik zakaznika a jeho

spotfebniho chovani.

Geograficka
e Region — Praha
o Velikost lokality - 496 km?
e Hustota osidleni - 2581 obyvatel/ km?

Demograficka
e Veék—25az39let
e Pohlavi —Zena
e Velikost rodiny — nedefinovana
e Zivotni styl — aktivni
e Pfijem — vyssi stiedni (50 000 K¢ +)
e Povolani — nedefinované
e Vzdé¢lanost — nedefinované

e Narodnost — Ceska

Psychograficka
e Socidlni tfida — horni
e Zivotni styl — mladistvi
e Osobnost — spolecenska, ambiciozni
e Uzitky — kvalita

e Uzivatelsky status — potencialni uzivatel
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Charakteristiky spotiebni situace

Povédomi a zaméry
e Znalost znacky — preferuje

e Piipravenost koupit — rozhodnuty koupit

Nakupni podminky
e Druh obchodu — specializovany

e Typ nakupni aktivity — snadny nakup, maly vybér

4.3.1 Profil typického zastupce cilové skupiny

Typickym zékaznikem QuestRush je Dominika Vesela, 32 let. Vysokoskolsky vzdélana
manazerka renomované firmy sidlici v Karling. Jeji Cisty pfijem je 60 000 K¢. Patii do vyssi
sttedni tfidy. Do prace dojizdi automobilem ze svého bydlisté, konkrétn¢ z bytového domu
vedle na Namésti Republiky. Je velmi pracovita a ambicidzni. Ve své praci je svédomita
a dokud neni prace hotova neodchdzi domi. Je velmi milujici a pozornd. Kdyz ma chvilku volna
rada cestuje po Ceské republice, tfikrat za rok vyrazi do zahrani¢i. O poledni pauze prodita ve
firemni restauraci noviny a mezi hovory lusti kiiZovky a sudoku. Je velmi ptatelska
a komunikativni, ma mnoho piatel jak z fad kolegi, tak z osobniho Zivota. Casto se ucastni
oslav narozenin pfatel nebo rodiny nikdy nezapomene piinést, byt’ maly, darek pro oslavence.
Na firemnich velircich je stfedem pozornosti. Na kolegy ma velky vliv, co fekne to plati.

Zaklada si na kvalitnich lokélnich produktech a podporuje malé podnikatele.

4.4 Zhodnoceni pouzitych metod

Provedeni skupinovych rozhovortu poskytlo potiebné informace. Autor vidi nedostatky ve
zkoumanych slovech. Pfedvyzkum se tfemi respondenty nedokéze odhalit vSechna relevantni
slova ktera pfi samotné realizaci skupinovych diskusi zazni, patfi mezi n¢ napi. radost,
originalni, zdhada, zvédavost, nadSeni, napéti, zabava. Autor také pozoruje vyznamny vliv
socidlniho ovlivitovani zkoumanych subjektl, resp. neschopnost zkoumanych subjekt hovotit

svymi slovy po vyslechnuti odpovédi ostatnich respondentt.
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Dotaznikové Setfeni pfinasi zajimavé poznatky, zejména o kupnim chovani skupiny ,,C*.
Vyzkumnik rozsiii soubor otazek 0 oteviené otdzky, které odpovi na demografické
charakteristiky respondentli z diivodu casové ndrocnosti zaznamu téchto charakteristik

vyzkumnikem.

Hloubkové rozhovory poskytuji hluboké poznani preferenci, nadvykd a paradigmat
zkoumanych objekti. Diky vyuziti navodu rozhovoru neni opomenuta zadna otazka, ktera
potiebuje byt zodpovézena a je dodrzen casovy harmonogram. Vyzkumnik pii triangulaci

vyuzije audio zdznamu, resp. diktafonu, tak bude moci vénovat plnou pozornost kladeni otazek.

S5 Zavér

V této bakalaiské praci byl proveden primarni vyzkum, ktery si kladl za cil identifikaci
cilové skupiny, jejiho typického zastupce a zhodnoceni pouzitych metod. Byly pouzity metody
kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu formou smisené¢ho vyzkumu, konkrétné se jednalo
0 skupinové rozhovory, dotaznikova Setfeni a hloubkové rozhovory. V teoretické ¢asti definuji
pojem marketingovy vyzkum, provadim komparaci popsanych postupti a technik a uvadim
metodu smiSeného vyzkumu. Dale uvadim metody a techniky sbéru dat. Popisuji proces
ptipravy a realizace jednotlivych metod. Zabyvam se tvorbou scénare skupinovych rozhovord,
dotazniku a navodu hloubkovych rozhovort. Cely proces pfipravy vyzkumu zaznamendvam
vV metodice této bakalaiské prace. V praktické casti popisuji projekt QuestRush, pro ktery je
cilové skupina a jeji typicky zastupce definovan. Hlavnim cilem préace bylo ziskat informace na
jejichz zakladé bych mohl identifikovat cilovou skupinu a jejiho typického zastupce projektu
QuestRush. Vyzkumu se zucastnilo 24 respondentt, ktefi byli vybrani na zakladé piedem
uréenych demografickych charakteristik. V rdmci kvantitativniho vyzkumu byla potvrzena
hypotéza ,HI1“. Kvalitativnimi metodami vyzkumu byly popsany, jak demografické,
geografické a psychografické charakteristiky cilové skupiny, tak charakteristiky spotfebni
situace. Definice profilu typického zakaznika kromé vyse zminénych charakteristik obsahuje
popis navykti a chovani. Jak charakteristiky, tak popis jsou inspirovany odpovéd’mi
respondentll v rdmci skupinovych a hloubkovych rozhovorii. Cilova skupina je definovana
Vv kapitole 4.3 a jeji typicky zastupce je popsan v kapitole 4.3.1. Dil¢i vysledky marketingového
vyzkumu jsou popsany v kapitole 4.2. Pouzité metody jsou zhodnoceny v kapitole 4.4.
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7 Prilohy

Ptiloha ¢.1: Rozvrzeni skupin skupinovych diskusi

Skupina A:
Tabulka 6 Vyverovy soubor,, A “
Pohlavi Muz Min. 1x
Zena Min. 1x
Par Min. 1x
Vek 20-34 8x
Region Praha 8x
Zdroj: vlastni zpracovani
Skupina B:
Tabulka 7 Vybérovy soubor ,,B*
Pohlavi Muz Min. 1x
Zena Min. 1x
Par Min. 1x
Vek 35-49 8x
Region Praha 8x
Zdroj: vlastni zpracovani
Skupina C:
Tabulka 8 vybérovy soubor ,,C*
Pohlavi Muz Min. 1x
Zena Min. 1x
Par Min. 1x
Vek 50 - 64 8x
Region Praha 8x

Zdroj: viastni zpracovani

Piiloha €. 2: Dotaznik




Vazeny respondente, vazena respondentko,

Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka produktu QuestRush
informace budou zpracovany v mé bakalaiské praci.

Dékuji.

Véclav Vesely

e Chapete, jak funguje produkt QuestRush?

e Daroval/a byste produkt QuestRush?

e Daroval/a byste produkt QuestRush vice nez jednou rocné?

e Zakoupil/a byste produkt QuestRush za 2500 K¢?

o Ucastnite se roéné alespon 10 udalosti na kterych jsou predavany darky?
e Doporucil/a byste QuestRush znamym?

e Sdilel/a byste fotografie a videa z procesu rozbalovani na socialni site?

. Ziskané



