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1 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticka ¢ast této prace predstavi nejprve obecnou charakteristiku marketingového
vyzkumu, dulezitost realizace vyzkumu pro podnik a urceni cili marketingového vyzkumu.
Nasledujici podkapitola se zabyva typy marketingového vyzkumu, jejich délenim dle tcelu.
Tteti podkapitola pak pfedstavi metody a techniky vyzkumu s tim, ze se zaméfi zejména na
tvorbu dotazniku. Poté je pfedstaven proces marketingového vyzkumu a jednotlivé faze.

Posledni podkapitola této ¢asti predstavi marketingovy vyzkum na B2B trhu a jeho specifika.

1.1 Marketingovy vyzkum

Mnoho autorit uvadi rizné definice marketingového vyzkumu, avSak vSichni se shoduji na
tom, ze marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. Smith a Albaum definuji
marketingovy vyzkum jako objektivni a systematické hledani a analyzu informaci, které¢ jsou
relevantni k feSeni jakéhokoli problému na poli marketingu. Svobodovéa pak udava, Ze se
jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje postupné k ziskani urcitych konkrétnich informaci.
Tyto informace obvykle nelze opatfit jinym zplsobem. V praxi se mnohdy nékteré pojmy
Casto zaménuji. Obvykle se to tyka piedevSim pojml vyzkum a prizkum a dale také
marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Priizkum je charakterizovan jako jednordzova aktivita,
ktera se organizuje v kratSim ¢asovém horizontu a obvykle nezachazi do hloubky tak, jak
vyzkum. Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy
vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jakym zpiisobem na trh vstoupit a maximalné uspokojit

potieby trhu (Kozel, Mlynatrova, Svobodova, 2011).

Tahal a kol. uvadi, Ze v naslouchdni je ndznak pokory a jasnym cill, za kterymi stoji
zakaznicky orientovand firma. Hlavnim pfedpokladem pii vytvafeni marketingového
vyzkumu, je schopnost oddélit nadzor od vlastniho subjektivniho pocitu na véc od informaci,
které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné na zaklad¢ potieb trhu. Mnoho internich tymd,
zakaznicich vSechno. Marketingové prostiedi se vSak neustdle proménuje a organizace, ktera
bude svéa rozhodnuti stavét na ziskanych znalostech v minulosti, pak nemusi uspét v dnesnim

rychle se ménicim trhu (Tahal s kol., 2017).

Vyzkum jako takovy plni diillezité funkce. Meffert mezi n¢ fadi v€asné varovani a rozpoznani

rizik, inovacni funkce, odhalovéni a rozpoznavani trznich pftilezitosti, posileni racionality,



resp. podpora pro vedeni podniku, omezeni nejistoty, resp. zpfesnéni a objektivizace
informaci, strukturalizacni funkce, resp. lepsi pochopeni ukold a procesu, inova¢ni funkce —
odhalovani a pfedpovidani trznich pftilezitosti, posileni racionality — podpora pro vedeni
podniku, omezeni nejistoty — zpfesnéni a objektivizace informaci, strukturalizacni funkce —
lepsi pochopeni procest a tkoll a v neposledni fad¢ vybér a ptiprava relevantnich informaci.
Tyto ulohy vyzkumu se mohou projevit pouze tehdy, kdyz firmy pln€ chapou vyuzivajici
moznost marketingového vyzkumu. Vyzkum muize poskytnout diileZité informace a soucasné

podepfit klicova rozhodnuti, ktera jsou nutni ve firemni praxi délat (Laschoberova, 2010).

Kotler a kol. charakterizuji marketingovy vyzkum jako funkci, kterd propojuje spotiebitele,
zéakazniky a vetejnost s firmou, a to pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych pftilezitosti a problémt. Jedna se o vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni
marketingového procesu. Pracovnici pak urci, jaké informace potiebuji a shodnou se také na
metod¢ jejich ziskdvani. Dale provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a dedukuji jejich
dasledky. Marketingovy vyzkum je realizovan celou fadou ¢innosti, a to od analyzy trzniho
potencialu a samotného podilu na trhu, az po studie spokojenosti jednotlivych zékazniki.
Kazda firma potiebuje vyzkum. Spolecnost miize marketingovym vyzkumem povefit vlastni
oddéleni marketingového vyzkumu, pfipadné jim mtze povéfit externi firmu. Mnohdy firmy
vyuzivaji spiSe externi zdroje pro ziskani relevantnich zdroji. Mnoho lidi se domniva, ze
marketingovy vyzkum je zdlouhavy proces, ktery realizuji pouze velké marketingové
spolec¢nosti. AvSak téméf kazda organizace muze najit levnou neformalni alternativu, a to

vedle formalnich a slozitych technik marketingového vyzkumu (Kotler a kol., 2007).

1.1.1 Realizace vyzkumu pro podnik

Rozhodovani manazer je Casto ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty, pfedevSim se tedy jednd o zakazniky. Proto také dochéazi k nékolika
dilezitym trendiim. Zakaznici vyzaduji vyssi kvalitu produktii, individudlni Gpravy produktd,
nové zpusoby nakupovani a za stejné penize stale vEtsi spotiebitelskou hodnotu. Pravé proto
potitebuji lidé na vSech stupnich v hierarchii kvalitni informace, které povedou ke spravnému

rozhodnuti (Kozel, 2006).

Marketingové prostfedi se vyznacuje silnou proménlivosti v ¢ase. To znamena, Ze se jedna o

prilezitost vyuziti marketingového prizkumu, to sebou piindsi vyssi miru nejistoty pti vybéru



spravného rozhodnuti. S proménlivosti souvisi zmény, ke kterym v prostiedi dochazi. Tyto
mohou na firmu pasobit negativng, pozitivné nebo soucasné (Kozel, Mlynarova, Svobodova,

2011).

Jesteé pred zadanim marketingového priazkumu obvykle zadavatel stoji pfed nékolika typy
situaci. Pfi prvni z nich zadavatel si potfebuje odpovédét na konkrétni otazku. V takovéto
situaci firmy obvykle hledaji interniho nebo externiho vyzkumnika, ktery najde, ptipadné
zafidi pfesnou formulaci otdzky a také sbér urcitych dat. Pfikladem muze byt, jaky je podil
firmy na trhu. Déle firma mtize potiebovat fesSit n¢jaky obchodni, marketingovy, ptipadné
produktovy problém. Vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim uvaZovanim jej ptevede na
vyzkumné otazky, ¢i hypotézy a soucasné navrhne, jakym zplsobem k vyzkumu jako
takovému piistoupit. Ttretim problémem, ktery se mize objevit je potfeba zmapovani terénu.
Firma hled4 komplexni informace o trhu, segmentu produktl, i zakaznikii, aby se inspiroval,
¢i pfiSel na mozné nové moznosti rozvoje podnikani. V tomto piipadé se tedy hodi spiSe

proces induktivniho uvazovani (Tahal s kol., 2017).

1.1.3 Cile marketingového vyzkumu

Kterykoli problém je vzdy mozné zkoumat z mnoha pohledi a také zajist'ovat fadu informaci.
Dobfie definovany cil, je tak naptil vyfeSeny problém. Pocet cilii vyzkumu musi byt vzdy
pfiméfeny. Uzkym vymezenim cile je pak mozné piehlédnout dilezité alternativy. Siroké
zacileni pak pfindsi zbytecné ndklady. Pfi definovani problémy je zasadni identifikovat
vSechny faktory, které maji na feSeny problém zéasadni vliv. Cilem se nasledné rozumi snaha o
nalezeni hlavniho faktoru, ktery pak urcuje vSechny cile vedlejsi. Cile se 1i8i v zavislosti na
zadani situace. Podle toho se také vybiraji rizné typy vyzkumnych ptistupid. Ty sleduji
odli$né cile. Mezi né patii naptiklad explorativni vyzkum, jehoz cilem je zajistit pfedbézné
udaje pro poznani povahy zkoumaného problému a urceni tak hypotézy. Dale je to vyzkum
deskriptivni, jehoz cilem je popsat urcité charakteristiky a také vyzkum kauzalni, jehoz cilem

je prozkoumat vztahy, pficiny a také disledky (Kozel, 2006).

Cile vyzkumu by tak mély pfesné definovat cil, a to prostiednictvim programovych otazek.
Smyslem takové definice je pfedevsim zefektivnéni jednotlivé ¢innosti pii feSeni vyzkumného
problému. Dobie definovat cil znamend predevs§im urcit feSeni problému, navrhnout, kde
hledat informace k feseni, najit alternativy feSeni a v neposledni fadé specifikovat, které udaje

budou shromazd’ovany (Kozel, 2006).



Marketingovy vyzkum muze mit charakter kauzalni, badatelsky, ¢i popisny. To znamena, ze
sméefuje postupné k nalézani novych skutecnosti, které popisuji stavajici stav. Piipadné se
hledaji zékonitosti a odhaluje se kaudalni fetézec. Marketingovy vyzkum vSak vétSinou
vykazuje prvky vsech tii typid. Stanoveni si marketingového cile je prvni fazi marketingového
vyzkumu. Pfi sestavovani cilti je dbdno zejména na to, aby se presné formulovaly a, aby
piesné odpovidaly feSenému problému. V navaznosti na cile vyzkumu se pak definuji
jednotlivé problémy. V ndvaznosti na cile vyzkumu se nasledné definuji hypotézy, jejichz

potvrzenim, ¢i vyvracenim se definuje splnéni cili vyzkumu (Vochozka, Mulac a kol. 2012).

1.2 Typy marketingového vyzkumu

Z hlediska uplatnéni je diilezité rozhodnout o typu marketingového vyzkumu. Ty se rozlisuji
na zaklad¢ celé fady kritérii. Uplatiiuji se zde faktory Casové, vécné a také metodologické.
Mezi vyznamna hlediska ¢lenéni vyzkumu patii vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu,

zaméieni vyzkumu a také c¢asové hledisko vyzkumu (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011).

Uzite¢nym piedpokladem k precizni formulaci vyzkumnych cilti je dobra znalost kategorizace
ocekavanych vysledkt typti vyzkumu. Vysledky vyzkumi je mozné d¢€lit do né€kolika riznych
kritérii, naptiklad podle raznych druhi poznévaciho cile, podle oblasti vyzkumu, piipadné
podle casové dimenze. Vyzkumy se téz 1iSi dle paradigmatu, piipadné metody a zpisobu
ziskavani dat. Poznévaci cil mize byt explorativni, deskriptivni, ptipadné také korelacni a
kauzalni. Do oblasti vyzkumu je mozné zaradit Zivotni styl, spotiebitelské chovani, hodnoceni
znacky, méfeni vztahli a spokojenosti, pfipadné i mystery shopping. Z hlediska casové
dimenze se jednd o jednorazovy, dlouhodoby a také o opakovany vyzkum. Z hlediska
paradigma se zkoumd kvantitativni, kvalitativni pfipadné kombinovany a integrovany
vyzkum. V ramci metod a zpusobu ziskdvani dat se jedna o dotazovani pozorovani,

experiment a o vyzkum z primarnich a sekundarnich dat (Tahal a kol., 2017).

V praxi se rozliSuje celd fada druhii a typi marketingového vyzkumu. Jednotlivé autofi
rozliSuji rizné typy marketingového vyzkumu dle celé fady kritérii, jako je napiiklad
zamétfeni se na vyzkum, ndstroje marketingového mixu, ucel marketingového vyzkumu a
ruzna dalsi hlediska. Jakykoli typ marketingového vyzkumu je mozné zjistovat vlastnimi
prostfedky a lidskymi zdroji. Druhou moZznosti je najmout si specializovanou agenturu
marketingového vyzkumu. V druhém pfipadé se tak hovoii o agenturnim vyzkumu

(Mulacovéa, Mula¢ a kol., 2013).



1.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovym vyzkumem podnik ziskava informace ro zékladni oblasti marketingového
fizeni. V praxi se pak uplatituje mnoha zplisoby. Z obecného hlediska je mozné rozlisit dva
typy zékladniho marketingového vyzkumu. Primérni marketingovy vyzkum se mtze provadét
jednou z nasledujicich technik: pozorovani, dotazovani nebo experiment. Pied zahdjenim
primarniho vyzkumu je potifeba zvazit, sjakymi bariérami je mozné se setkat. Jednd se
zejména o jeho vysokou ndkladnost a relativni stiznost v ziskdvani relevantnich informaci.
Sekundéarni marketingovy vyzkum pak spociva v identifikaci a zpracovavani dat, které jsou
ziskany zjinych zdroji. Za hlavni zdroje sekunddrniho vyzkumu je mozné povazovat
statistiky, odborné Casopisy, odborné deniky atd. Samotny vyznam sekundarniho vyzkumu

pak nelze podcenovat (KaSparovska, 2006).

Smith a Albaum jako zékladni typy marketingového vyzkumu rozliSuji elementarni
marketingovy vyzkum a aplikovany marketingovy vyzkum. Tento pfistup Castecné
koresponduje s délenim vyzkumi na primarni a sekunddrni. V ramci elementarniho
marketingového vyzkumu pak dochazi k rozSifeni hranic znalosti, které v zavéru nemusi
nutné vytesit stavajici problém. Do jist¢ miry fundamentalni vyzkum muizZe byt i oporou

vyzkumu sekundarniho (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013).

Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu patii vyzkum trhu, ten zkouma
rozsah a umisténi trhu, jeho charakteristiky a také prognézy vyvoje. Produktovy vyzkum se
zaméiuje na akceptaci novymi zdkazniky. SoucCasné je zaméfeny na specifikaci vlastnosti,
které¢ by nové produkty mély splnovat jako takové, aby bylo uspokojeno dosazeni potieb
zakaznikl. Do této oblasti je také Casto zahrnovan vyzkum cen a distribucnich cest. V rdmci
vyzkumu marketingové komunikace, se vyzkum zaméifuje na méfeni efektivnosti usili

vyzkumu v oblasti reklamy a propagace (KaSparovska, 2006).

1.2.2 Kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné dé€lit na kvalitativni a na kvantitativni. Zakladni rozdily
kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu se skryvaji v pouzitych metodach a
technikach vyzkumu a nasledného vyhodnoceni. Dale také v po¢tu zkoumanych respondentt.
Hlavnim tc¢elem kvalitativniho vyzkumu je proniknuti do vniméni a motivli respondentt, a to
s cilem odhalit motivy, postoje, pfipadné minéni respondentil, které vedou k uréitému typu

chovani. Vzorky respondentil v ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu jsou €asto reprezentativnéjsi



nez v pripadé¢ vyzkumu kvalitativniho. Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu je
mozné zahrnout rizné typy hloubkovych rozhovort, focus groups nebo napiiklad delfskou

metodu (Mulacova, Mulac, 2013).

Kvalitativni vyzkum ptinési souhrn slovnich vypovédi na nékolik malo, zpravidla ne vice nez
10 az 20 otevienych otazek malého a zpravidla také nereprezentativniho vzorku. Smyslem je
zde odhalit hlubsi povahu zkoumaného problému. Samotna realizace kvalitativniho vyzkumu
je mnohem snadnéj$i nez realizace kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je méné
naro¢ny na c¢as, finan¢ni prostfedky a statistické zpracovani. Je mozné ho také povazovat jako
pfipravu rozsédhlého kvantitativniho vyzkumu. Smyslem kvantitativniho marketingového
vyzkumu je vyvodit ze shromdzdénych informaci néasledné praktické vysledky. Ty by pak
m¢ély platit pro cely soubor. Informace, které jsou ziskané pomoci vySe uvedenych technik,
jako jsou dotazovani, pozorovani a experiment proto musi vyzkumnik statisticky zpracovat a
vysledky nasledné sestavit do tabulek a grafi. Zejména pomoci vicerozmérné analyzy by mél
vyzkum piejit od prezentace Ccetnosti vyskytu sledovanych jevi ke zjistovani a
vyhodnocovani jejich vzdjemnych vztahd. Hlavnim cilem vicerozmérného statistického
zpracovani je pak ziskani takovych zékladnich ciselnych charakteristik, které Ize pomérné
snadno a jednoduSe interpretovat a ziskat tak odpovedi na predem vymezené marketingové

vyzkumy (Foret, 2016).

1.3 Ostatni ¢lenéni vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu miize byt popis aktudlni situace na trhu, zjiStovani pticin
situace na tomto trhu a pficin a faktort, které ji ovliviiuji. Dle ucelu je mozné marketingovy
vyzkum délit na monitorovaci vyzkum, explorativni vyzkum, deskriptivni vyzkum, vyzkum
budouciho vyvoje nebo kauzalni vyzkum. Monitorovaci vyzkum podava vstupni informace o
tom, co se na trhu praveé déje. NejcastéjSim typem monitorovaciho vyzkumu je analyza trhu a
prostiedi. Jejim cilem je zajistit informace o marketingovém prostiedi firmy. Zpracovava data
z internich a externich zdroji. Cilem explorativniho vyzkumu je zajisténi nejasnych nebo
nepiehlednych skutecnosti. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni subjekty nebo
objekty na trhu, vztahy, které jsou mezi nimi a jevy kolem nich probihajici. Kauzélni vyzkum
se pak zaméfuje zejména na kvalitativni daje. Potfebnd data jsou pfitom ziskdvana

dotazovanim (Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011).



Uzite¢nou informaci k dobré formulaci vyzkumnych cilii je znalost ocekavanych vysledkl a
také typt vyzkumu. Vysledky projekti je mozné dé€lit podle nékolika rtznych kritérii,
napiiklad podle né€kolika druhli poznavaciho cile, podle oblasti vyzkumu nebo tfeba podle
casové dimenze. Vyzkumy se téz lisi podle paradigmatu nebo podle metody a zpiisobu
ziskavani dat. V této kapitole je vysvétlen poznavaci cil, podle oblasti vyzkumu ptipadné
podle casové dimenze. Vyzkumy se liSi podle paradigmatu a podle zpusobu ziskavani dat.
Vyzkumy je tedy mozné délit dle cile na explorativni, deskriptivni, pfipadné korela¢ni a
kauzalni. Dle oblasti vyzkumu je to spotiebitelské chovani, hodnoceni znacky, zivotni styl,
mefeni vztahli a spokojenosti nebo mystery shopping. Dle ¢asové dimenze miize byt prizkum
jednorazovy, opakovany nebo dlouhodoby. Paradigma mitize byt kvalitativni, kvantitativni,

pfipadné kombinované a integrované (Tahal, 2017).

1.4 Metody marketingového vyzkumu
Primarni data je mozné ziskat n€kolika zpisoby. Jedna se o pozorovani, skupinovou diskuzi,

z dotazovani, z dat o chovani zdkaznikli nebo z experimentt.

1.4.1 Pozorovani
Prvni metodou je vyzkumné pozorovani. Nova data je mozné ziskat pozorovanim diilezitych
hract a prostfedi. Spotfebitele je mozné pozorovat pii nakupech, ptipadné pii pouzivani

vyrobkt (Keller, 2007).

Pozorovéani zpravidla probiha bez ptedchoziho kontaktu pozorovaného s pozorovanym.
Probihd bez aktivni Ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do
pozorovanych skute¢nosti. Pii pozorovani nepokladame lidem otdzky, ale sledujeme, jak se
chovaji a jaké maji pocity. Vyhodou pozorovani je, ze neni zavislé na druhém, zda je ochotny
spolupracovat, ¢i nikoli. Pokud navic pozorovany nevi, Ze je pozorovan nemze zamérné
zménit své chovani. Pozorovani je vSak velmi naro¢né na pozorovatele, a to predevsim na
jeho schopnosti interpretace z udajii dat. Na typy pozorovani je mozné nahliZet jako na jiné
metody sbéru dat z riznych druhti pohledti. V marketingovém vyzkumu se pouziva ¢lenéni na
pet typu vyzkumu. Pozorovéani v ptirozenych podminkidch umoziuje ziskavani informaci
v ptirozeném prostiedi. Rozumi se tim pozorovani situaci. Strukturované a nestrukturované

pozorovani se rozliSuje v ndvaznosti pokyni, jakym zpiisobem méa pozorovani probihat.



Strukturované pozorovani se pouziva pii deskriptivnich a kauzélnich prizkumech (Kozel,

2006).

1.4.2 Vyzkum prostiednictvim focus group

Focus group je shromézdéni Sesti az deseti lidi, které jsou peclivé vybirany, a o na zaklade
demografickych, psychologickych, piipadné jinych kritérii. Ugastnici obvykle dostavaji za
ucast malou finan¢ni odménu. Vybrany moderator pak poklada otazky a uptednostiiuje dotazy
na zaklad¢ predem daného navodu. Tomuto zplsobu ziskdvani dat se také tika skupinovy
rozhovor. Moderatofi se tak snazi vysledovat potencidlné uZitecné postifehy a zjistit tak
skute¢né motivace spotiebitell, a pro¢ delaji a fikaji konkrétni véci. Ze schlizek je velmi Casto
poskytovan zdznam a marketingovi manazeti Casto zustavaji za oboustrannym zrcadlem ve

vedlejsi mistnosti (Keller, 2007).

V ptipadé, ze je online marketing pouzitelny, nabizi marketérim proti tradi¢cnim dotazovanim
a sledovanych skupinovych rozhovort, dvé velké vyhody. Jednd se o rychlost a o nizké
naklady. Online vyzkumnici mohou realizovat kvantitativni studie a naplnit tak pozadovany
pocet respondentll béhem nékolika dni. Online sledované skupinové rozhovory pfitom
vyzaduji planovani v predstihu, ale vysledky jsou okamzité. Vyzkum provadény na internetu
je pak obvykle levny. Ugastnici se mohou do focus group zaclenit z celého svéta, coz také
eliminuje naklady na cestovani, na postovné, telefonni rozhovory, prace a také tisk materialu.
Odpadé zde také rozdil v provadéni mezindrodniho a narodniho prizkumu. Nevyhodou je
zrakovy kontakt a gesta, o které se piijde pii takovychto skupinovych rozhovorech. Nékteti

vyzkumnici jsou tak nadSeni pro vyhodu, kterou ve vyzkumu internet zastava (Kotler, 2007).

Skupinové rozhovory o choulostivych tématech, o tématech o kterych se nerado hovoii,
vétSinou probihaji v menSich skupindch a ve specidlnich studiich, kde je vybaven pro
nahravaci techniku a techniku pro dalkovy ptenos obrazu a zvuku. To umoziuje zadavateli

sledovat pribéh diskuze at’ uz je kdekoli na svété¢ (Machkova, 2009).

1.4.3 Vyzkum dotazovanim
Spolecnosti provadéji velké vyzkumy, aby se celkoveé dozveédéli, co lidé chtéji, v co veéri, jaké
preference maji a zda jsou spokojeni, aby nasledn€¢ mohly odhadovat tyto veli¢iny ve vztahu

k celkové populaci (Keller, 2007). Zakladni standardizovanou formu dotazovani reprezentuje



survey. Servey patii k jedném z nejdulezitéjSich nastrojii aplikovaného socidln¢ védniho
vyzkumu. Jedna se o standardizovanou formu sbéru velkého mmnozstvi dat, kterda je
oznacovana jako statistické Setfeni. RozliSuji se rizné typy surveye, pfitom se mezi né¢ fadi
také ankety. Vyplnéni ankety se obvykle pozaduje v hotelu, supermarketu nebo penzionu na
konci pobytu. Obvykle se jednéd pouze o kratké dotazniCky ve formé letacku, jejichz cilem je
zachytit nazory, ¢i miru spokojenosti hosti, ptipadné nakupujicich zakaznika. Jejich distribuci
a sbér si obvykle zajistuji instituce sami a to na zdklad¢ frekvenéni analyzy odpovédi.
V ceském kontextu je survey obvykle spojovan s dotaznikovym Setfenim, tedy na zakladé
dotazovani prostfednictvim vyzkumného ndastroje, zkradcené¢ dotazniku. V ptipadé€, ze arch
s odpovéd'mi vypliiuje dotazovany sam, pak se jedna o dotaznikové Setfeni. Pokud zde
naopak figuruje postava dotazovatele, pouzivd se oznaceni metoda fizen¢ho dotazovani,

ptfipadné standardizovaného rozhovoru (Sedldkova, 2015).

Smyslem dotazovani je zaddvani otazek respondentiim. Jejich odpovédi jsou pak podkladem
pro ziskani pozadovanych primarnich tidaji. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, by
pak meli odpovidat primarnim zamérim vyzkumu. Samotny vybér metody zavisi na
charakteru dotazovani v rozsahu zjistovanych informaci skupin¢ respondentii a nasledné také
Casovych limitech a finan¢nich. V praxi se pak jednotlivé typy dotazovani obvykle kombinuji.

Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické (Kozel, 2006).

Osobni dotazovani

O

Osobni dotazovani je nejtradicngj$im typem dotazovani. Osobni styl je vtomto piipadé
zajistén piimym kontaktem s respondentem, resp. face to face. Dotazovani se stava osobni, a
to vzdycky pfi osobnim kontaktu. Je zde pfitom jedno zda, dotaznik vypliuje zadatel nebo
respondent. Rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pak pravé v kontaktu, resp.
v interakci mezi tazatelem a respondentem. Hlavni vyhodou tohoto dotazniku je pravé
existence piimé zpétné vazby mezi samotnym tazatelem a respondentem. Ten nasledné mtize
respondenta motivovat k odpovédim, miZe tak na misté upfesnit vyklad otazek, ptipadné dle
situace zménit potadi otdzek. V ptipadé€, ze Zadatel u respondenta vzbudi zdjem, mize mu
zadéavat del$i dotaznik a samotny sbér tidaji pfitom miize probihat ve velmi kratkém case.
Soucasné je mozné o respondentovi ziskat celou fadu informaci pouhym pozorovanim. Tento
typ dotazovani ma pfitom nejvyssi navratnost odpovédi. Narocnost u tohoto typu vyzkumu

spo¢iva ve finan¢nich a casovych ndkladech. Tato ndrocnost je pak casto spojena se



systematickém vyhledavani a Skoleni tazateld. Soucasné je tento typ dotazovani zavisly na
ochoté nebo schopnosti respondentti spolupracovat. V ramci osobniho dotazovani jsou
rozliSovany nésledujici typy rozhovor: strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany

(Kozel, 2006).

Osobni rozhovory mohou probihat v domacnostech, na pracovistich nebo tfeba na vetejnych
mistech, na ulici, v obchodnich domech, v prodejnach atd. Osobni rozhovory jsou pak vhodné
vyuzivat standardizované rozhovory, kdy tazatel klade respondentovi piesné strukturované a
formulované otdzky. Naopak u nestandardizovaného rozhovoru tazatel klade otdzky volné, a
to podle vlastniho uvazeni, pficemz jeho cilem je ziskat predem dané informace. V polo
standardizovaném tazatel zCasti klade otdzky ve stanoveném zakladnim znéni a ¢astecné klade
otazky volné. Pii osobnich rozhovorech je mozné také vyuzit metodu CAPI. Pti pouziti této
odpovédi jsou odpovédi zaznamenavany do specialné vytvorené aplikace pocitace, ktery je
pak kdispozici pfimo v misté¢ dotazovani. Vyhodou je moZnost obrazové a zvukové
reprezentace formou interaktivni obrazovky pocitace, ktera dotazovanym usnadniuje orientaci.

Odpovédi do dotazniku vyplituje ¢asto sdm respondent (Machkova, 2009).

Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani tedy patii snadné zpracovani, vysoka navratnost
mozné upfesnit otdzky a nasledné meénit jejich poradi, je mozné vyuzit i pomiicky, Setfit
v pomérné kratkém case, pfiCemz o subjektu je mozné ziskat informace také pozorovanim.
Mezi nevyhody patii vysoka financni naroc¢nost, vysoka naro¢nost Casovd na samotnou
ptipravu, velmi problematicky sbér tazateld, skoleni tazatel, mozné riziko zkresleni odpovédi

tazatelem, je zavislé na ochot¢ respondenta (Kozel, Mlynarova atd., 2011).

1.4.4 Chovani zakazniki a experiment

Firmy ziskavaji informace o chovani zdkaznikll z pocitacovych systéml obchodl. Presné
veédi, kolik jakého zbozi, jaky zakaznik kdy koupit, a to zejména u takovych velkoobchodil
jako je makro, kdy pozaduji po kazdém zakaznikovi identifika¢ni idaje. Takovyto pfistup se
v soucasnosti vyuzivdni zejména pifi spojeni s internetovymi obchody. Ty jsou nasledné
spojeny s databazovymi stroji, které umi na daného zdkaznika reagovat. Postupné mu nabizeji

zbozi, o které by mohl mit zdjem, pficemz jej zbytecné neobtézuje. Mnoho obchodt piitom jiz



umi vyhodnotit, z jaké pocitacové sit€¢ se k nému zékaznik ptipojuje a v obchodé¢ jej tak mtze

smefovat dale, a to az k potencialné pozadovanému zbozi (Vochozka a kol., 2012).

Prodejce by se mél o chovani zdkaznika zajimat za ucelem ziskani stalych zdkaznikd, a to na
jejich doporuceni, piipadn€é na ziskdni 1 zdkaznikii novych. I kdyz o spotiebiteli ¢i
zakaznikovi zdaleka nevime vSechno, mame v souCasné dobé vice informaci i o naSem
ceském spotiebiteli. Prispivaji k tomu ve velkém vysledky spotiebnich analyz a vyzkumu a
obecné také konkrétni nakupni chovéani (Vysekalova, 2011). Experimentdlni vyzkum je
laboratornim vyzkumem, pii kterém vyzkumnik eliminuje, ¢i minimalizuje vesSkeré
interference a snazi se ziskat statisticky hodnotnych podnétii, které nasledné analyzuje

(Vochozka a kol., 2012).

1.5 Proces marketingového vyzkumu

Vysoké naklady obvykle nuti zadavatele, aby k nim pfistupovali zodpovédné a nedochézelo
tak ke zbyte¢nym chybam, které by ptipadné cely proces mohli prodrazit. Jednotlivé metody
marketingového vyzkumu je mozné vyuzit zejména tam, kde vznikla informacni mezera.
Problém naslednd vznika, kdyZ se planovany stav ligi od toho skute¢ného. Ukolem
marketingového vyzkumu je pak 1épe rozpoznat marketingové problémy. Je tfeba dodrzovat
urcitd pravidla. Jinak je moZné nékteré faze vyzkumu pominout a nasledné se k nim vracet az
pozd¢ji. To ale vyvolava dalsi ndklady. Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny. Je totiz
pokazdé ovlivilovan jinymi faktory. Ty vyplyvaji z rGznorodosti zkoumanych problémil.
Pfesto je mozné v procesu kazdého vyzkumu identifikovat dvé hlavni etapy. Jedna se o etapu
ptfipravy vyzkumu a o etapu realizace. Ob¢ etapy pfitom v sobé zahrnuji nékolik za sebou
jdoucich fazi. Tyto kroky na sebe uzce navazuji, vzijemné se podminuji. Pokud tedy
nebudeme na jejich vzajemnou zavislost pamatovat, je mozné se dostat do zminénych potizi.
Ptipravna faze se sklada z definovani problému cile, orientacni analyzy situace a nasledné
planu vyzkumného projektu. Druhd etapa je nazyvana realizacni. Jedna se o sbér udaju,
nasleduje zpracovani shromazdénych udajii, analyza udaji a nasledné také interpretace

vysledkil. V neposledni fadé€ je to zavérecna zprava a jeji prezentace (Kozel, 2006).

Marketingovym vyzkumem se obvykle sleduje ziskdni celkového piehledu o trzich,
piredpovédi poptavky, piehledu o image a také udaji o efektivnosti marketingové
komunikace. RozliSuji se celkem dva vyzkumy. Jedna se o vyzkum zakladni a o vyzkum

aplikovany. Velké mnozstvi informaci, které mohou byt dostupné pfi rozhodovéani v oblasti



marketingu, je mozné najit v externich databazich. Marketingovy systém na podporu

rozhodovani vyuziva zejména vypocetni techniku (Jakubikova, 2008).

Kotler a Keller uvadéji, ze proces marketingového vyzkumu zahrnuje definice problému a
cili vyzkumu. Dalsim krokem je piiprava planu vyzkumu a nasledny sbér informaci. Dale je

to analyza informaci, prezentace vysledkil a nasledné rozhodnuti.

1.6 B2B trh a jeh specifika v marketingovém prizkumu

Marketéti v B2B firmach nej€astéji vyuzivaji pii své praci informace od obchodnikli firmy,
informace z odbornych Casopisti, vlastni intuici, veletrhy atd. Tyto zdroje vyuziva pak vice
neZ polovina marketingovych pracovnikii. Naopak, v B2B firméach prozatim nejsou zvykli
pracovat s marketingovymi vyzkumy, a to ani volné realizovanych, pfipadné samostatné
zrealizovanych. Marketingovi manazefi mnohdy povazuji za nejpfesnéjSi subjektivné
vnimanou piinosnost informaci, resp. vliv a rist na pokles ¢i obrat firmy. Primérné¢ B2B
firmy realizuji 6,5 marketingovych prizkumi rocné€. At uz se jedna o prizkum konkurence
zjiStovani statistickych dat. Znamena to tedy, ze prumérné kazdé dva az tfi mésice vznika
potieba zjiStovat a ovéfovat néjaké udaje. NejCasteji se na B2B trzich provadi monitoring
konkurence. 24 % B2B podnikd pfitom zvaZovalo marketingovy vyzkum ptedtim, nez
investovali do novych vyrobkd, vstupovali na novy trh, ptipadné€ uvadéli novy vyrobek na trh

(Cechovd, 2012).

1.7 Metodika prace

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni dotaznikového Setieni s cilem zjiSténi spokojenosti
s produkty a produktovym portfoliem firmy Wiirth a zjisténi celkové sily znacky u zakaznikd.
Dil¢im cilem dotaznikového Setieni je zjiSténi preferované metody komunikace a metodami
objednavani se zakazniky na B2B trhu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o hloubkové face-to-
face dotaznikové Setfeni, prace si klade vice cili, které jsou odraZzeny na 10 otevienych
otazkach. Prace by tedy méla pfinést odpovéd na celkovy pohled vniméani zdkaznika vici

znacce z hlediska jejiho produktu, komunikace a sily.

Prace je rozdé€lena na dvé casti. Jedna se o teoreticko-metodologickou ¢ast. V praci je vyuzita
zejména metoda hloubkového dotaznikového Setieni, které predchazi sbér dat. Jedna se tedy o

kvalitativni vyzkum s naslednou syntézou zjisténych poznatka. V teoretické Césti probéhl



nejprve sbér relevantni studijni literatury a nasledné jeji rozbor a zpracovani v podobé

kompilace. Prace si stanovila 2 zakladni hypotézy:

H1: Hloubkovy rozhovor obchodniho zastupce s klienty o jejich spokojenosti se znackou a
komunikaci umoznil zjistit prostfednictvim pozorovani, informace spadajici nad ramec

klasického masového dotaznikového Setfenti.

H2: Klienti firmy Wiirth jsou spokojeni s jejimi produkty a sila znacky u klientd neustéle
roste. Klienti preferuji moderni formu komunikace pies e-shop v kombinaci s pravidelnym
kontaktem s obchodnim zastupcem a poradenstvi ohledné slev, akci a novych produkta

v katalogu.



Pouzita literatura:

Kozel, Mlynatova, Svobodova. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011 s. 304.

Tahal a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. 1. Vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2017 s. 264. ISBN: 8027198674.

Laschoberovda. TRH MARKETINGOVEHO VYZKUMU V PRAXI (V CESKE
REPUBLICE). (online). (2010). Dostupné z:
https://www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=293.pdf

Kotler a kol. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007 s. 1041. ISBN:
8024715457.

Kozel. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2006 s. 277.
ISBN: 802470966X.

Vochozka. Mulac a kol. Podnikova ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s.
570. ISBN: 8024743728.

Mulacova. Mula¢. Obchodni podnikani ve 21. Stoleti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013. S. 520. ISBN: 8024786389.

Kagparovska. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. 1. Vyd. Praha: Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. S. 339. ISBN: 8071793817.

Foret. Marketing pro zacateCniky. 1. vyd. Praha: Edika, Albatros Media a.s., 2016. S. 192.
ISBN: 802660260.

Mlynétrova, Kozel, Svobodova a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
1. Vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011. s. 304. ISBN: 802473527X.

Keller. Marketing Management - 12. Vydani. 2007. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. S.
788. ISBN: 8024713594.

Kotler. Moderni marketing. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. S. 1041. ISBN:
8024715457.

Machkova. Mezinarodni marketing. 3., aktualizované a ptepracované vydani. Praha: Grada
Publishing a.s., 1. 1. 2009. S. 196. ISBN: 8024729865.

Sedlakova. Vyzkum médii: Nejuzivanéjsi metody a techniky. 1. Vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2015. S. 548. ISBN: 8024735687.

Vysekalova. Chovani zdkaznika. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011. S. 356. ISBN:
8024735288.

Jakubikova. Strategicky marketing -Strategie a trendy. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. S. 269.



Kotler. Keller. Marketing management: 14. Vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. S.
816. ISBN: 8024785706.

Cechova. Marketingovy vyzkum v praxi B2B firem, 2012 Zavére¢na zprava za cely trh.
(online). (cit. 6.10.2018). Dostupné z: http://docplayer.cz/2318698-Marketingovy-vyzkum-v-
praxi-b2b-firem-2012-zaverecna-zprava-za-cely-trh.html



