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Souhrn

Pro bakalaiskou praci si autorka zvolila tematicky okruh: Marketingovy vyzkum a jeho
uplatnéni ve vybrané firm¢. Tento okruh pro ucely bakalafské prace specifikuje na
téma: Moderni metody dotazovani ve vyzkumné agentufe Ipsos Tambor. Autorka
zvolila toto téma z diivodu jeho zajimavosti a nadCasovosti, nebot” vyzkum trhu je
¢innost, kterou v dneSni dobé provadi kazda, at’ uz zacinajici nebo fungujici firma a

dotyka se kazdého spottebitele na trhu.

Prace se zaméfuje konkrétné na tfi moderni metody dotazovani, mezi které patii:
- CATI — telefonické dotazovani
- CAPI - osobni dotazovani s pomoci notebooku

- CAWI — elektronické dotazovani.

Jednim z hlavnich cili této bakalarské prace je vyvraceni ¢i potvrzeni hypotéz H1, H2 a
H3. Prace pro jejich ovéfeni voli metodiku porovnavani a dotazovani. Rozhodnuti volby
této metodiky je zdGvodnéno a detailné popsano v metodické cCasti prace.
Porovnavajicimi atributy jsou vyzkumné agentury, konkrétné prace porovnava tfi
moderni metody (konkrétn€ jejich cenu, vyhody a nevyhody) v agentute Ipsos Tambor

vici témto ttem metodam v konkurencnich spole¢nostech.

Prace je logicky rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni je ¢ast teoretickd, druhd metodicka a tfeti
prakticka. V teoretické Casti prace nejdiive stru¢né zaobira celkovou problematikou
vyzkumu trhu a dotazovani. Poté se jiz teoretickd cast zamétfuje na tfi moderni metody
dotazovani. U kazdé metody se snazi detailn¢ popsat jeji vyvoj a vystihnou jeji podobu
a princip v dnes$ni dob€. Dale se teoretickd ¢ast u kazdé metody zaméfuje na jeji hlavni
vyhody a nevyhody a v neposledni fadé se vénuje cenam, které klient zaplati za
jednotlivé metody u riznych vyzkumnych agentur.

V praktické ¢asti prace identifikuje vysledky na vyzkumné agentuie Ipsos Tambor. Tuto
agenturu autorka zvolila z divodu, Ze vni jiz pfes dva roky plsobi na pozici

supervizorky v oddéleni CATI.



Abstrakt

Author has selected a topic from the field of Marketing Research and its use in a chosen
company for her bachelor thesis. In particular the topic Modern Methods of Questioning
in the Research Agency Ipsos Tambor was dealt with. Author has chosen such topic
because she considers it interesting, timeless and important. Marketing research is an
activity, which must be done in every company, especially in today’s competitive
environment, no matter if the company is just starting or well established (dealing with

marketing or production). It also involves every consumer.

The thesis is concentrating particularly on three modern methods of questioning as
follows:

- CATI — computer-assisted telephone interviewing

- CAPI — computer-assisted personal interviewing (using notebook)

- CAWI — computer-assisted web interviewing

One of the main goals of this bachelor thesis is verification of the hypothesi H1, H2 and
H3. The philosophy of this work is based on a comparison; the reason for such
philosophy is described in detail in procedural part of the thesis. Research agencies are
the compared attributes. In particular the thesis compares the three modern methods of
research (their price, advantages and disadvantages) in the agency Ipsos Tambor and

other rival companies also dealing with the marketing research.

The thesis is logically divided into three parts; the first part is theoretical, the second is
methodical and the third one is practical. The theoretical part is in the beginning dealing
with issue of marketing research and questioning themselves. Then the three modern
methods of questioning are analysed. The development and nowadays’ principle of each
method is also described in detail. Next, the theoretical part is concentrated on
advantages and disadvantages of individual methods. Last but not least the attention is
focused on expenses of each method paid by clients in different research agencies.

In the practical part of the thesis the results in the research agency Ipsos Tambor are
identified. This agency was selected by the author because she has been working there

for over two years as a supervisor at the department CATI.
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1 Uvod

Pro bakalafskou praci byl vybran tematicky okruh Marketingovy vyzkum a jeho
uplatnéni ve vybrané firmé. Vzhledem k rozsahlosti tohoto okruhu bylo provedeno jeho
zuzeni na téma ,,Moderni metody dotazovani ve vyzkumné agentufe Ipsos Tambor
s.r.0.“. Téma je zpracovano podle projektu bakalatské prace, ktery byl autorkou
vytvoien v Praze dne 27.6.2010.

Toto téma bylo zvoleno jak z divodu jeho diilezitosti a nadCasovosti, tak 1 proto, ze
agentura Ipsos Tambor s.r.0. se zabyva problematikou dotazovani s vyuZzitim modernich

metod CATI, CAPI a CAWI. Autorka ve vySe zminéné vyzkumné agentufe pracuje,

v poslednich dvou letech na pozici supervizorky na oddélani CATI.

Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé pro kazdou firmu velmi dileZitym ukazatelem
jejiho postaveni na trhu a Sance uspét v konkurenénim boji. Kazda firma se dnes snazi
co nejvice upozornit na svij produkt a tim docilit co nejvetsi prodejnosti. O tom, zda
budou spotiebitelé o produkt ¢i sluzbu jevit zdjem, a tedy ho kupovat, rozhoduje mnohé.
Predev§im jsou to marketingové aktivity firmy jako napf. propagace, distribuce a
reklama. Na prvnim misté vSak vzdy musi byt kvalitni vyzkum trhu. Bez toho, aniz by
firma zmapovala trh, na ktery chce se svym produktem proniknout, by jeji snaha uspét
v konkuren¢nim prostfedi mohla byt neefektivni.

Prace se zamétuje konkrétné na tfi moderni metody dotazovani, které mnohym firmam

napomahaji v prosazeni se v dnes velmi silném konkuren¢nim boji.

Prace je strukturovana do tii ¢asti, a to do ¢asti teoretické, metodologické a praktické.

V teoretické Casti prace jsou popsany tfi moderni metody dotazovani, které jsou
oznacovany zkratkou CATI ( tj. Computer Assisted Telephone Interviewing), CAPI ( t;.
Computer Assisted Personat Interviewing), CAWI ( tj. Computer Assisted Web
Interviewing), coz ¢esky znamend CATI - Telefonické dotazovani s podporou pocitace,
CAPI - Osobni dotazovani s podporou pocitace, CAWI - Dotazovani pomoci internetu.
V praktické casti prace je zaméfena pozornost na vyuziti uvedenych metod ve firmé
Ipsos Tambor s.r.o. V této Casti prace je vyuzito autor¢inych osobnich zkusenosti, jsou
zde také pouzity firemni materidly, které jsou fadné citovany a uvedeny v seznamu
literatury. Z uvedeného diivodu autorka zada, aby data z této bakalaiské prace nebyla

dana k dispozici jinym pravnim subjektim.



V piedlozené praci je hlavnim ukolem potvrdit nebo vyvratit tfi stanovené hypotézy.
Hypotézu (H1): ,,Firma Ipsos Tambor s.r.0. je schopna realizovat marketingovy vyzkum
s vyuzitim metody CATI, CAPI a CAWI nejlevnéji v rdmei ¢eského trhu.*

Hypotézu (H2): ,,90% marketingovych odbornikli zna tfi moderni metody dotazovani.*
Hypotézu (H3): ,,90% marketingovych odbornikii ma povédomi o cendch, za které¢ jsou

realizovany tfi moderni metody dotazovani.*

2 Cile prace

2.1 Cil teoretické casti

Cilem teoretické casti je provést literarni rozbor tématu, kterym se bakalafskd prace
zabyva, tj. modernich metod marketingového vyzkumu dotazovénim, zejména pak
CATI, CAPI as CAWI. Kazda z uvedenych metod bude probrana samostatn¢ z hlediska
principu, vyvoje a dale budou probrany hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych
uvedenych metod, a to tabelarni formou. Sumarnim cilem teoretické ¢asti prace je
sestavit poznatkovou platformu, na zakladé které bude zvolena metoda pro potvrzeni

nebo vyvraceni hlavni hypotézy bakalatské prace.

2.2 Cil metodické ¢asti

Hlavnim cilem metodické casti bakaldfské prace je v navaznosti na poznatkovou
platformu ziskanou v teoretické ¢asti prace vybrat takovou metodologii, kterd bude dale
v praktické ¢asti prace pouzita pro vyvraceni nebo potvrzeni hypotéz. Podruznym cilem
metodické casti je prezentovani metodologie ziskani a vyhodnoceni informaci o
cenovych nabidkdch konkurentii firmy Ipsos Tambor s.r.o. v oblasti CATI, CAPI a
CAWI, na zaklad¢ kterych bude objasnéna hypotéza H1. Zaroven je zde zvolena a

popsana metodologie pro ovéteni ¢i vyvraceni hypotéz H2 a H3.

2.3 Cil praktickeé casti

Cilem praktické casti prace je analyzovat cenové nabidky konkurenc¢nich firem, které
nabizeji marketingové metody dotazovani ve formatu CATI, CAPI a CAWI
v porovnani s firmou Ipsos Tambor s.r.o. Dale tato Cast popisuje proces fungovani
vSech tfi modernich metod dotazovani ptimo v agentuie Ipsos Tambor s.r.0. Podruznym

cilem je vytvoreni SWOT analyzy, uvedeni cen a zakaznického spektra pro CATI,

CAPl a CAWL



Dalsim stézejnim cilem praktické Casti je prezentace vysledka autor¢ina vyzkumu o
povédomi marketingovych odbornikil o tfech modernich metodach dotazovani a jejich

cendch. Cilem tohoto vyzkumu je potvrdit ¢i vyvratit hypotézy H2 a H3.



3 Marketingovy vyzkum a dotazovani

Kazdy efektivni a kvalitni manazer pouziva marketingového vyzkumu a prazkumu vzdy
podle ucelu. Typologii marketingového vyzkumu podle tcelu uvadi Simova (2010),
jedna se zejména o:
,,a) exploracni vyzkum (jeho hlavnim vikolem je rychle seznamit s problémovou situact)
b) deskriptivni vyzkum (ma za cil popsat konkrétni jevu)
¢) kauzalni vyzkum ( slouzi k prokazani urcitého pricinného vztahu mezi dvéema nebo
vice proménnymi veli¢inami)
d) prognosticky vyzkum (snazi se postihnout soucasné vyvojové trendy a

predpokladany budouct stav)“ "’

Dale by kazdy manazer a zejména TOP manaZer mél vyuZivat pro svou ¢innost vystupti
ze zakladnich marketingovych procest, kde vystupy procesu marketingového vyzkumu
hraji vyznamnou roli pro jeho proces rozhodovani. Tento proces popisuje Cichovsky
(2010) nasledujicim zpisobem: ,, Proces rozhodovani se zpravidla odviji po ose:
Monitoring dat (primdrnich ¢i sekunddrnich) — Reporting do ISR (= integrovany systém
Fizeni) — Benchmarking reSeni podle nejlepsich — Controlling jako priprava ekonomicky
zduvodnénych variant pro rozhodnuti — volba varianty manazerem — rozhodnuti na
malém souboru — ovéreni rozhodnuti pretestem — korekce rozhodnuti — rozhodnuti na
velkem souboru — urceni efektivity a 3U (uspornost, ucinnost a ucelnost) rozhodnuti

posttestem — monitoring dat II. (po rozhodnuti).

V této ose je celkem Sest marketingové vyzkumnych kroka. Stejné tak kazdy manazer
se snazi neobjevovat Ameriku a radéji vzdy pouzivat sekundarnich nez priméarnich dat,
protoze to Setii Gas, naklady a lidské zdroje. Podle Cichovského (2010): , Kvalitni
manazer se nikdy nesoustredi jen na poznani a identifikaci jevu, ale snazi se resit jeho
kauzalitu v krocich:

1. hledani pricin

2. identifikace podminek vzniku jevu,

3. identifikace moznych diisledkii,

4. identifikace potencialnich nasledkii. “*

! SVIMOVA J., (2010). Marketingovy vyzkum. Technicka uniyerzita v Liberci, s. 45
2 CICHOVSKY L., (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, s. 109
3 CICHOVSKY L., (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, s. 113
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Marketingovy vyzkum je jednou z nepostradatelnych ¢innosti kazdého managementu,
nebot’ se zaméfuje na Ctyfi velmi podstatné faktory existence jejich firmy, kterymi jsou:
vyrobek, trh, zdkaznik a konkurence. Zakladnim ukolem kazdého vyzkumu je co
nejlépe odhadnout chovani a jednani zdkazniki a snizit tak podnikatelskeé riziko. Definic
marketingového vyzkumu je prezentovano v literatufe mnoho. Pro ucely této prace bude

pouzivana definice Machkové (2009):

., Marketingovy vyzkum je jednim ze zakladnich nastrojiit managementu. Vyzkum trhu je
systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani informaci, jehoz vystupem je
usporadany soubor informaci ziskanych na zakladé urcité metodiky. Cilem vyzkumu
trhu je pripravit podklady pro strategické i operativni rozhodovani, ktera budou
napomdhat rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je
sbeér a trideéni informaci, jejich analyza a spravna interpretace. Marketingovy vyzkum je

r . . ’ , ’ v T
vyznamny zejména pro planovaci a kontrolni funkce rizeni. *

Jednotlivé definice marketingového vyzkumu se od sebe vice ¢i méné lisi, avSak
z vétSiny definic charakterizujicich tento pojem lze jednoznacné odvodit, Ze
marketingovy vyzkum ptredstavuje urCity proces. Tento fakt je zfejmy jak u definice
uvedené vyse, tak naptiklad u definic jinych autort jako jsou: Kotler, Svobodova, Kozel
a jini. Toto tvrzeni je logické a ma i své opodstatnéni, nebot’ marketingovy vyzkum
musi projit né€kolika etapami, neZ jsou vilbec marketingové agentury schopny klientovi
prezentovat dosazené vysledky vyzkumu. Mezi zakladni etapy se fadi: definovani
problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci a zavéry a doporuceni.

Etapy vyzkumu detailngji zobrazuje nize uvedené schéma.

* MACHKOVA H., (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, s. 44



Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Vymezeni problému

Sestaveni planu
marketingového vyzkumu

Sbér dat

Zpracovani dat

Analyza dat

Interpretace vysledkil
vyzkumu

Prezentace vystupti
vyzkumu v

Zdroj: Koudelka a Vavra, 2007, Marketing principy a nastroje, s. 99

Poslednim krokem v procesu marketingového vyzkumu je prezentace vystupt. Pokud
manazer chce tyto vystupy marketingového vyzkumu pouzivat, ma tfi moznosti, jak tyto
vystupy ziskat. Podle Cichovského (2010) mize:
., 1. realizovat vyzkum s vyuzitim vlastniho marketingového utvaru ve své organizacni
strukture (typ in hause), vvhodou je dokonala znalost problému
2. ziskat vystupy outsourcingem u vyzkumné agentury (typ outsourcingovy
marketingovy vyzkum)
3. realizovat vyzkum s vyuzitim koucingu (jedna se o reSeni, kdy vlastni lidé jsou bud’
pod vedenim zkuSeného externiho kouce z firmy zamérené na marketingovy vyzkum

nebo tutora/lektora manazerské skoly)«’

Zésady, jak spravné pouzivat marketingovy vyzkum, uvadi podrobné¢ napi. Bocek
(2007). Z tohoto dokumentu vyplyva, ze jen na konkrétnim manazZerovi je, aby se

rozhodl, zda-li vyuzije pro své rozhodovani dat jiz publikovanych, tedy sekundarnich a

> CICHOVSKY L., (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, s. 75
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jejich reformatovani pro feSeni daného konkrétniho problému nebo dat primdrnich,
které mu marketingovy vyzkum zajisti s vyuzitim Metody a/ dotazovani, b/ pozorovani
a ¢/ experimentem. Vzhledem k zaméfeni této bakalarské prace je vénovana pozornost

pouze metod¢ dotazovani.

Dotazovani
Prace se déle v teoretické roviné zaméiuje na tfti moderni metody dotazovani. Nez se ale

témto jednotlivym metodam dotazovani zacne veénovat detailnéji, uvadi definici

dotazovani podle Malého (2008):

,, Podstatou dotazovani je kladeni zamérné cilenych otdzek. Dotazovani umoziuje ziskat
mnoho informaci o individudlnim respondentovi najednou, at jde o nazory, zdjmy,
postoje, hloubku znalosti ¢i védomosti respondenta, jeho preferenci ¢i charakteristik.
Zdrojem informaci jsou odpovédi respondenta, jeho verbdlni i neverbalni chovani
vyvolané poloZenim otazky. Dotazovani patii mezi nejrozsirenéjsi a nejpouZivanéjsi

metody marketingového vyzkumu. “°

Dotazovani je metoda, kterd se na ¢eském trhu k jeho prozkoumani za¢ina pouzivat ¢im
dal tim castéji, nebot’ se jedna o metodu velmi efektivni. Dotazovani mize byt
realizovano podle Piibové (1996) ne¢kolika technikami:

-, Pisemné dotazovani — Principem podle Pribové je: vypliiovani dotaznikii
respondentem, ktery nejcastéji respondenti dostavaji postou. Proto je tato forma
dotazovani casto zuzZené nazyvana postovni anketou.

- Osobni dotazovani — Principem podle Pribové je: primda komunikace
s respondentem, tvari v tvar, kdy diky primé zpétné vazbé mezi tazatelem a
respondentem je mozné motivovat respondenta k odpoveédim.

- Telefonické dotazovani — Principem podle Pribové je: Ze dotazovany okamzité
reaguje na otdazky pokldadané tazatelem po telefonu.

- Elektronické dotazovani — Principem podle Pribové je: vyuziti pocitacu jako

, . y “7
nové techniky sbéeru dat.

6 MALY V., (2008). Marketingovy vyzkum — Teorie a praxe. Praha: Oeconomica, s. 54
"PRIBOVA a kolektiv, (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, s. 48
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Nastroje a subjekty standardniho dotazovani

Podle Foreta za zékladni subjekty a nastroje standardniho dotazovani lze povaZovat:

,»Vyzkumnou agenturu, ktera uskutecnuje dotazovani pomoci téchto ndstrojii:

dotazniku,
zdaznamovych archii,

zdaznamovych médii ( magnetofonovy zdaznam, zaznam na CD, zdznam na video

aj.).

Tyto nastroje pak vyuziva pri samotné realizaci vyzkumu na zakladé vhodné zvoleného

kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem), ktery je druhym ze

subjektii standardniho dotazovani. “

8

Na obr. 2 je uvedeno schéma Pfimého pisemného dotazovani ve struktufe vyzkumna

agentura — respondent, na obr. 3 pak schéma Zprosttedkovaného dotazovani ve

struktuie vyzkumna agentura — tazatel — respondent podle Foreta (2003).

Obrazek 2 Primé pisemné dotazovani

g psané otazky g

psané odpoveédi

&
<

Vyzkumnik Respondent

Zdroj: Miroslav Foret, 2003, Marketingovy Vyzkum — Jak poznavat své zakazniky, s. 32

Obrazek 3 Zprostiedkované dotazovani

g psané otazky g ctené otazky g

[ [

‘)\‘ psané odpoveédi ‘)\‘ ustni odpoveédi ‘)\‘

Vyzkumnik Tazatel Respondent
Zdroj: Miroslav Foret, 2003, Marketingovy Vyzkum — Jak poznavat své zakazniky, s. 33

8 FORET M., (2003). Marketingovy vyzkum — Jak spravné pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada
publishing, s. 32



3.1 Moderni metody dotazovani

Vyse byla uvedena dulezitd zakladni charakteristika platici vSeobecné pro metodu
dotazovani, tzn. i pro tfi jeho moderni metody CATI, CAPI a CAWI, na kter¢ se prace
nyni zam¢ii.

Vsechny tyto tfi metody spojuje nékolik spolecnych faktorti, které je stavi do pozice
modernich metod. Prvnim takovym faktorem je skuteCnost, Ze se pfi nich vyuzivaji
moderni technologie. U metody CATI mezi tyto technologie patii telefony a pocitace, u
CAPI jsou to notebooky a u CAWI jsou to pocitace s pfipojenim na internet.

Dalsim faktorem je pohodli, které tyto metody poskytuji jak vyzkumnym agenturdm,
tazatellim, tak i samotnym respondentim. Pohodli spoc¢iva naptiklad v tom, Ze pii téchto
metodach nejsou potieba zadné tiskopisy. To Setti jak prostor, kde bylo nutno tyto
podklady archivovat, tak Cas 1 praci se samotnym prevadénim dotazniki do elektronické
podoby a v neposledni fad€ se tim chrani i Zivotni prostfedi. Dale 1ze pohodli vidét napf.
v rychlosti zpracovani dat (priibézné i kone¢né vysledky jsou hlidany a sumarizovany
pocitaCovymi systémy, nespoléha se zde jen na lidsky faktor), v moZnosti pribézné
kontroly (dat i tazatelii), moznosti prace z domova (respondent vyplituje dotazniky

online na internetu) apod.

VySe zminéné tfi metody dotazovani jsou v dneSni dobé ze strany firem od vyzkumnych
agentur poZzadovany ¢im dal tim castéji. Firmy o né jevi zdjem zejména z divodu
rychlosti sbéru dat, jejich pfesnosti a dnes jiz pomérné piijatelné financni dostupnosti.

V nasledujici ¢asti je kazda metoda detailn€ popsana, jsou zde uvedeny jeji vyhody a
nevyhody a v neposledni fad¢ jsou u kazdé metody uvedeny ceny za nize specifikovany

vyzkum pftislusnou metodou.



3.1.1 CATI

CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — nebo-li telefonické dotazovani
s podporou pocitace. Jak uvadi Sociologicky Casopis: ,,Metoda CATI vznikla v USA
v 70. letech 20. stoleti.“’

Avsak pro uéely vyzkumu trhu v Ceské republice zaala byt tato metoda agenturami

naplno vyuzivana zhruba pted patnécti lety.

3.1.1.1 Metoda

Metoda CATI je dnes hodné pouzivana a popularni diky své jednoduchosti. Konkrétné
v Ceské republice ptipada na jednoho ob¢ana primérné jeden telefon (at’ jiz pevna linka
¢i mobilni aparat), proto je pro telefonické dotazovani vytvorena Siroka sit’ respondentt.
Tedy jak uvadi ve své knize Dosman:

,,Neni prekvapive, Ze se telefonni rozhovor zvolna stava zakladnim ndstrojem rutinniho
vyzkumu. Bohuzel, rozmach této techniky je nyni brzden kontaminaci terénu ,,tele-
marketingem*, obchodem po telefonu. Prumérny obcan dostava alespon tak Sestkrat
meésicné telefonni nabidky, aby si nechal opravit strechu za neuvéritelné vyhodnych
podminek, je mu gratulovano, ze byl vylosovan mezi nékolik Stastnych, kteri mohou
zakoupit za polovicni cenu komoditu na Floridé apod. Tyto nabidky se casto maskuji

Jjako vyzkum a to pak zvysuje pravdépodobnost odmitnuti i pro vyzkum zcela legdlni. “ '’

Pro realizaci metody CATI jsou dilezité tfi atributy. Prvnim z nich je tazatel, druhym
respondent a tfetim telefon. Telefon v této metodé zastava roli komunikaéniho
prostiedku. Metoda CATI je nejcastéji realizovdna zcall center jednotlivych
vyzkumnych agentur, kde kazdy tazatel ma pridélenu vlastni volaci stanici, ze které
realizuje telefonické dotazovani. Ke své praci potfebuje telefon a pocita¢, do kterého
zaznamenava respondentovy odpovédi. V dnesni dobé je spiSe vyjimka, kdy se jeho
odpovédi zaznamenavaji na papir. Telefonni ¢isla jednotlivych respondentii byvaji
z pravidla tazateliim prid€lovana automaticky databazovym systémem. Databaze jsou ve
vyzkumnych agenturdch tvofeny rlznymi zplsoby. Jednak agentura obdrzi databazi

pfimo od firmy, pro kterou je vyzkum realizovan, nebo agentura disponuje svoji vlastni

? Sociologicky &asopis: http:/archiv.soc.cas.cz/download/776/DaV09 1%20p31 51.pdf (odkaz ze dne:
30.10.2010)
' DOSMAN M., (2002). Jak se vyrabi sociologicka znalost. Praha: Karolinum, s. 146
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databazi respondentli nebo ma samotna jejich ustiedna funkci ndhodného generovani
telefonnich ¢&isel. Ustiedny v dne$ni dobé jiz maji hodné funkci. Kromé generovani &isel
lze za velkou pfednost povazovat i to, Ze umi respondenty automaticky dé¢lit do skupin

podle demografickych pozadavki dotaznik.

Etapy vyvoje telefonnich ustieden
U metody CATI hraje dulezitou roli Gstfedna. Jak se postupem casu ustiedny vyvijely a
jaké jsou jejich zakladni typy, na to odpovidd server Amapro. VSech pét etap

historického vyvoje tstieden mapuje nasledovné:

» Nulta generace ustieden

Jedna se o obdobi tzv. manualnich ustieden, nékdy z mezivalecného obdobi. Nejedna se
o klasické automatické ustredny, které jsou rizené volbou, ale o ustredny, kde vizeni

spojent provadi spojovatelka.

Prvni generace ustieden
Ustredny prvni generace jsou jiz piné schopny na zdkladé volby automaticky vyzvonit

volaného, spojit a zrusit hovor. Tyto ustredny jako plné automatické mizeme zaradit do

povdlecné doby. Tyto ustiedny pracovaly s relatky a dalsimi elektromagnetickymi prvky.

Tieti generace ustieden
Zakladni  charakteristikou ustreden treti generace je uplna ndhrada vSech

elektromagnetickych prvkii za polovodice. Jejich provozni éru je mozné zaradit do 80.

let minulého stoleti.

Ctvrti generace tistieden
Ustiedny ctvrté generace (zacdtek 90. let) prindseji do telekomunikaci prevratnou

zménu v oblasti spojovaciho pole. Velmi zjednodusené lze Fici, Ze casové pole nahrazuje
nutné hardware pro uskutecnéni takového spojeni pomoci polohového pole. Vyhodou
teto ustredny jsou: malé rozmery, velka kapacita, pruznd optimalizace vnitiniho

nevyvazeného zatizeni apod.
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Pata generace ustieden
Posledni dnes dosud povazovanou generaci ustieden jsou ustiedny tzv. VolP telefonie.
Nemaji klasické spojovaci pole. Nahradou za spojovaci pole si je mozné predstavit

technologii TCP/IP nebo-li internetu. "

Role tazatele

Principem této metody dotazovani je role tazatele. CATI je metoda, jejiz nevyhodou je
chybéjici osobni kontakt pii dotazovani a skutecnost, ze respondent nemd moznost
pracovat sam piimo s dotaznikem. Je pln¢ odkazan na tazatele, ktery musi byt zdatny
predevs§im v komunikaénich dovednostech, jak uvadi Zbofil:

,, Telefonické dotazovani se lisi stylem prace. Tazatel musi mit dotaznik, ktery je mozné
snadno cist a rychle vyplnovat, protoZe on sam se musi koncentrovat predevsim na
poslech. Musi cist respondentovi jak otdazky, popr. instrukce, tak mozné odpoveédi.
Protoze nemiize nic ukazovat, nejsou v dotazniku pouzité slozité Skaly nebo otazky. U
metody CATI, kdy je telefonické dotazovani spojeno s vyuzivanim pocitace, je tistéeny
dotaznik zbytecny. Otazky a jednotlive mozné odpovédi se objevuji pred tazatelem na
obrazovce podle pocitacového programu. Tazatel vklada odpovedi do pocitace
stisknutim prislusné klavesy. Pri aplikaci tohoto pristupu musi byt odpovédi kratké, aby

. (12
se vesly na obrazovku.

""" Amapro: http://www.amapro.cz/public/tele/ustr 3.php (odkaz ze dne 30.10.2010)
'2 ZBORIL K., (2003). Marketingovy vyzkum — Metodologie a aplikace. Praha, s. 53
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3.1.1.2 Vyhody a nevyhody CATI

Jiz z vySe popsan¢ho plyne, ze metoda CATI s sebou nese urcité vyhody i nevyhody.

Uvedené vyhody i nevyhody maji jeden spolecny faktor a tim je zavislost na technice.

Ta ve velké mife ovlivituje kvalitu provedeného vyzkumu touto metodou.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody metody CATI

VYHODY

NEVYHODY

Snadné a rychle kontaktovani Sirokého vybéru

respondent

Vybér omezen trovni telefonizace

Reprezentativnost (v ptipadé dostupné

databaze ¢i nahodného vybéru)

Nelze vyuzit ndzorné pomticky (grafy,

obrazky apod.)

Okamzita reakce na dotaz (osobni kontakt

s respondentem)

Nemoznost osobniho kontaktu (pozorovani)

Moznost opakovani dotazi, dopliujici otazky

Omezeny Cas dotazovani (fyzické osoby

10min, firmy vice)

Snadnost opakovani dotazovani pfi

nepiitomnosti respondenta

V ptipade specifickych cilovych skupin

problém dohledani respondentti

Moznost dotaznik kdykoli pferusit a dod¢lat
ho pozdéji

Pii volani na mobilni ¢isla zavislost na sile

signalu respondenta

Moznost snadné¢ho zmapovani mezinarodnich

trha

Relativné nizké naklady dotazovani

Propojeni s vypocetni technikou (ukladani

odpovédi a okamzité zpracovani)

Priibézné vyhodnocovani vysledkt

Moznost vizudlni kontroly

Zdroj: Maly Véaclav, Marketingovy vyzkum teorie a praxe, 2008, s. 64+ Leader W. G., Kyritsis

N., Marketing in practice, 1990 + Leader W. G., Kyritsis N., Fundamentals of marketing, 1989
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3.1.2 CAPI

CAPI (Computer Assisted Personat Interviewing) — Osobni dotazovani s podporou
pocitace. CAPI Ize povazovat v soucasné dob¢ za nejvyssi formu osobniho dotazovani.
Osobni dotazovani je velmi efektivni metoda, pouzivana pro vyzkum trhu jiz nékolik
tisic let, proto ji vyzkumné agentury pouzivaji stdle velmi Casto a snazi se ji stale
zdokonalovat. O uplnych prvopoéatcich osobniho dotazovani se zmitiuje Cichovsky:
,,Osobni  dotazovani bylo pouzivano k identifikaci podstatnych informaci pro
rozhodovani viadcii jiz ve 3 tis. pi.nl. v Egypté, Mezopotdamii, Ciné aj. a od té doby se
pouziva nepretrzité pri ziskavani informaci, marketingovych vyzkumech a priizkumech,

ale také demografickych, sociologickych aj. vyzkumech. “ "

Osobni dotazovani byla prvni metoda, kterou zacaly pro vyzkum trhu pouzivat
vyzkumné agentury téméf na celém svété. Neexistuje jednodussi a efektivnéj$i metoda
nez zjistit ptfimo u cilového (at’ uz stavajiciho nebo potenciondlniho) zakaznika potiebné
informace, které firmé pomohou pfi segmentaci trhu, zacileni vyrobku, jeho inovaci atd.
Ve vyvoji osobniho dotazovani je tieba zminit, ze nejdéle vyuzivanou metodou, ktera
predchazela CAPI je metoda PAPI (Paper and Pencil Interviewing).

Metoda PAPI, nebo-li zaznamenavani odpovédi respondenta perem na papir, je nejdéle
pouzivanou metodou dotazovani, nejen ¢eskymi vyzkumnymi agenturami.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o jednu znejstarSich metod, 1 ji dotkla zména
s ptichodem novych modernich technologii. Od metody PAPI v dnesni dobé¢ jiz mnoho
samotny princip metody — zaznamendvani na papir. V dnesni hektické dobé tato metoda
neni vibec rychlou a efektivni formou dotazovani, nebot se pii ni odpovédi
respondentli zaznamenavaji dvakrat. Jednou je to pifimo tazatelem pii osobnim
dotazovani a podruhé, kdyZz se papirové dotazniky prevadi do elektronické podoby.
Samotné dvoji zaznamenavani ma velkou nevyhodu v moznosti duplicity chybovosti.
Dal$im negativnim faktorem jsou potfebné prostory pro uskladnéni papirovych
dotaznikil. V dobé, kdy nebyly k dispozici pocitace, byla jejich archivace povinna. Se
vznikem vypocetni techniky a moZnosti prfepsat data do pocitate byl problém

s archivaci alespon castecné¢ odstranén. Toto vSak neni pro ucely dnesni moderni doby

3 CICHOVSKY L., (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, s. 105
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dostacujici feseni, proto agentury ptiSly s novou moderni metodou osobniho dotazovani
— CAPI! Tato metoda vyuzila nedostatki PAPI k jesté¢ dokonalejSimu propracovani této
formy vyzkumu. Jedna se o metodu velmi rychlou, efektivni, Setfici zivotni prostiedi,
s minimalnim procentem chybovosti a moznosti pritbézné kontroly. Zacatek vyuzivani
samotné metody CAPI se datuje do obdobi cenové pristupnych vypocetnich technologii
(pfedevsim notebookll). Firmy tak mohly ve vétsi mife vybavit tazatele mobilnimi
pfenosnymi pocitaci, které vyrazné pfispély k efektivité celkového procesu osobniho
dotazovani.

I metoda CAPI ma vSak moznost dalS§iho vyvoje, jako napf. v oblasti zvukového ci

obrazového nahravani probihajiciho rozhovoru.

3.1.2.1 Metoda

Principem zdokonaleni dotazovani je samotné CAPI, kdy agentury povazuji notebook
za nezbytny nastroj pro praci tazateli. Zaclenénim této moderni techniky do osobniho
dotazovani se agentury snazi zvysit efektivnost a rychlost nasbiranych dat a jejich
kvalitu. Realizaci metody CAPI popisuje Kozel:

,, CAPI predstavuje dotazovani za pomoci multimedidlnich prenosnych pocitacu, kdy je
vyuzit elektronicky dotaznik se vSemi svymi vyhodami, zaroven dochazi k osobnimu
kontaktu a odpovédi respondentii se zaznamendvaji primo do pocitace. Metoda CAPI je
tedy zaloZena na osobnim styku, tedy primé komunikaci tazatele s respondentem (Face
to Face). Tazatel muze respondenta motivovat k odpovedim, miize upresnit vyklad
otazky, dle situace muze meénit poradi otazek. Vyuzitim narocnych pomiicek (obrazky,
videa) se dale zvysuje pravdépodobnost sprdavného pochopeni otazek. Soucasne o
respondentovi ziska behem osobniho dotazovani radu informaci pozorovanim. Tento typ

o . v N 14 14
dotazovani ma nejveétsi navratnost odpovedi.

Dotazovéani touto metodou lze realizovat dvéma moznymi zplsoby. Prvnim je, ze
tazatelé oslovuji respondenty individuelné, a to na mistech, které jsou nejcastéji pfedem
urCeny zadavatelem vyzkumu. Dotazovani mize probihat napf. na ulici, pfimo na
prodejné ¢i pobocce zadavatele, na urcité akci, kde jsou pro dotazovani shromazdéni

cilovi respondenti (na veletrzich, vystavach) apod.

¥ KOZEL R., (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, s. 87
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Druhym zpusobem je osloveni cilové skupiny vhodnych respondenti najednou. Jedna
se tedy o tzv. Focus Groups nebo-li skupinové rozhovory. Focus Groups narozdil od
individuelniho dotazovani probihaji nejcastéji piimo ve vyzkumné agentuie, kam jsou
respondenti pozvani na zdkladé¢ predem zjiSténych a vyhovujicich kritérii. Za dalsi
zasadni rozdil 1ze povaZzovat to, ze ve vétSing piipadl jsou respondenti za Focus Groups
penézité odméneni. VySe odmén se pohybuje v rozmezi 200 — 1500 K¢ a zavisi na
délce a slozitosti projektd. Hlavnim divodem realizace metody CAPI skupinové je
velka casova tspora. Délka skupinovych rozhovori se zpravidla pohybuje od jedné do
maximalné tfi hodin. Témto rozhovorim piedchazeji nejriznéjsi ochutnavky potravin ¢i

napoji, sledovani riznych reklamnich spotti, které jsou nasledné predmétem diskuze.

Role tazatele

Jednou z nejvétsich piednosti této moderni metody je jiz zminény osobni kontakt
tazatele s respondentem. Pro maximalni efektivitu osobniho kontaktu pii dotazovani je
dalezité¢ dikladné proskoleni tazatele. Stejné€ jako u vSech ostatnich metod dotazovani
hledaji agentury takové tazatele, ktefi vynikaji v komunikacnich dovednostech. U
metody CAPI je dalSim vyznamnym pfedpokladem celkova reprezentativnost vhodného
kandidata. Tento aspekt je velmi podstatny, nebot’ vétSina respondentll si tazatele
nespoji s vyzkumnou agenturou, pro kterou pracuje, ale piimo s firmou, pro kterou je
vyzkum realizovan.

Predpoklady tazateld pro praci na metodé CAPI jsou tedy jiz zminéné komunikaéni
dovednosti a reprezentativnost, dale pak schopnost naucit se ovladat ptislusny
pocitacovy program dané vyzkumné agentury a vysoka mira empatie (musi byt schopen
odhadnout miru ochoty a vhodnosti respondenta pro dany vyzkum). Pokud tazatel
vynik4 v téchto oblastech, je tieba, aby proSel jiz zminénym dikladnym Skolenim.
V ramci Skoleni se agentury nejriiznéj$imi technikami ujistuji o tom, zda jsou kandidati
vhodnymi tazateli pro metodu CAPI. Témito technikami jsou napi. prezentacni a

komunikac¢ni dovednosti kandidat, hrani roli (simulace prabéhu dotazovani) apod.
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3.1.2.2 Vyhody a nevyhody CAPI

Prestoze metoda CAPI je zdokonalenou verzi PAPI a snazila se poucit z jejich

nedostatkil, 1 ona ma stale urcité nevyhody. Jednou velkou nevyhodou, kterou tabulka

neuvadi, je ¢asova a financni naro¢nost na proskoleni tazatele. Diivodem je, ze kvality

tazatele velmi vyznamné ovliviiuji ochotu, vstficnost a pravdivost odpovédi ze strany

respondenta.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody metody CAPI

VYHODY

NEVYHODY

Kratky cas Setfeni

Ovlivnitelnost respondenta tazatelem

Spojeni s pozorovanim

Zabrany pii osobnim dotazovani

Dodrzeni struktury vybéru respondentd

Obava respondenta ze ztraty anonymity

Automaticka kontrola hodnovérnosti

Vysoka nakladovost v rozsahlém teritoriu

Aplikace delsiho dotazniku

Casova omezenost Setieni (50 dotazii na 30

minut)

Moznost vyuziti grafickych prvka

V piipadé dotazovani na ulici mize mit vliv na

ochotu respondenti 1 pocasi

vvvvvv

nazorné pomicky)

VétSinou se nehodi pro B2B vyzkumy

Zmeéna potadi otazek

Ptima zpétnd vazba

Vysoka spolehlivost ziskanych udaji

Spolehlivé a kompletni vkladani dat

Data jsou okamzit¢ k dispozici

Zdroj: Maly Vaclav, Marketingovy vyzkum teorie a praxe, 2008, s. 64+ Leader W. G., Kyritsis

N., Marketing in practice, 1990 + Leader W. G., Kyritsis N., Fundamentals of marketing, 1989
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3.1.3 CAWI

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — Dotazovani pomoci internetu.
Elektronické dotazovani je metoda, kterd se zacala rozvijet se vznikem elektronické
korespondence. E-mailova korespondence se v jednotlivych zemich svéta vyvijela
naprosto rozdilné. V dobé&, kdy e-mail prodélaval ve stfedni Evropé€ nejvétsi ,,boom*, ve
Spojenych statech to jiz byl bézn€ pouzivany komunikaéni prostiedek. Vyzkumné
agentury tuto metodu zacaly vyuzivat az v okamziku, kdy cilovd zem¢é méla dostatek

e-mailovych uzivatelti. Vzhledem k tomu, Ze metodu CAWI ¢eské vyzkumné agentury
zacaly pouZivat na prelomu tisicileti, 1ze za nejpodstatnéjsi obdobi vyvoje této metody

povazovat poslednich pét let.

3.1.3.1 Metoda

Ptedpokladem metody CAWI je dostatecné Siroka sit’ respondentd, ktefi maji
internetové piipojeni a zaroven pouZzivaji e-mailovou korespondenci. OdliSnost této
metody od dvou vyse uvedenych je absence tazatele, ktery je zde naprosto nepotiebny.
Zékladni charakteristiku této metody uvadi Kozel:

., Elektronické dotazovani (CAWI), zjistuje informace od respondentii prostrednictvim
dotaznikii v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zpiisob
dotazovani zalozZeny na vyuziti internetu. Elektronické dotazovani v sobé spojuje vyhody
predeslych typu dotazovani a také jejich nevyhody. Podle zpusobu distribuce dotazniku
respondentiim (e-mailem, na www strdance) se agentury rozhoduji pro konkrétni podobu

cer

dotazniku. Je-li to mozné, urcité vyuZiji i ndazornych pomiicek (zvukové klipy, video, 3D

modely), které pomohou respondentovi spravné odpovédet. “ >

Samotna realizace metody CAWI mulZe mit dvé podoby. V prvnim ptipadé vyzkumna
agentura dostane od zadavatele databazi s e-mailovymi adresami respondentli nebo je
sama schopna ze své vlastni databaze respondenti pro dany vyzkum pouzit své vhodné
kandidaty. Druhou variantou je zasilani CAWI odkazi. Tém piedchdzi jesté tzv.
rekrutace (nebo-li pfedvybér) vhodnych respondentti. Rekrutace je provadéna zpravidla
telefonicky. Jedna se vétSinou v priméru o dvouminutové rozhovory, které maji za ukol

zjistit, zda dotazovana osoba je pro vyzkum vhodna a ochotna ho realizovat. Ukolem

" KOZEL R., (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, s. 89

- 18 -



tazatele v ramci tohoto kratkého hovoru je piedstavit respondentovi piedevsSim cil
vyzkumu, polozit mu par rekrutanich otdzek. Tyto otdzky ur¢i, zda je vhodnym
kandidatem pro dany vyzkum. V kladném ptipad¢ se tazatel snazi ho motivovat
k vyplnéni dotazniku po internetu. Tato rekrutace vétSinou konci zadosti o respondentiiv

e-mail, na ktery mu piijde odkaz na dotaznik.

Metoda CAWI je vhodna predevs§im pro firmy, které chtéji znat nazor svych klientd na
novy produkt ¢i sluzbu nebo se snazi dany produkt ¢i sluzbu ptizptisobit co nejveétsi
spokojenosti a pozadavkiim svych zakaznikii. Do elektronickych dotaznikii byvaji Casto
umistény k porovnani napft. rizné designy vyrobki ¢i je v dotazniku odkaz na nové
internetové stranky spolecnosti. Respondentovym tkolem je stranky odzkousSet a pak na
zaklad¢ otazek v dotazniku ohodnotit. Mnoho firem také umistuje dotazniky pfimo na
své internetové stranky, ¢imZ je zabezpe€eno, Ze dotaznik vypliuji respondenti, ktefi
jsou bud’ potenciondlnimi ¢i stavajicimi klienty dané firmy. Velkou pifednosti této
metody je ¢as vyplnéni dotazniku, o kterém rozhoduje sam respondent. U delSich forem

dotaznikii ma respondent moznost vyplnit dotaznik postupné.

Vzhledem k tomu, Ze je metoda CAWI jednou z nejmodernéjSich metod, kterd vyuziva
pro dotazovani velmi moderni prostfedek, jakym je internet, jeji spektrum respondentti
je oproti predchozim metodam nejuzsi. Jelikoz vétSina vyzkumd je urcena
respondentlim star$ich 18let, mladsi respondenti, pfestoze jsou dnes prevazné zdatnymi
uzivateli internetu, byvaji pro vyzkumné agentury z vékového hlediska vétSinou
nezajimavi. Naopak horni hranice dotazovanych ve vyzkumech ¢asto omezovana neni.
U starsich lidi vSak byva velmi ¢asto prekazkou fakt, ze nevlastni vypocetni techniku a
neumi ji ovladat. Spektrum respondenti pro metodu CAWI je tedy znacné uzké.
Vétsina vyzkumt touto metodou mapuje cilovou skupinu ve véku 18-55let. Respondenti

star§i 55let vyuzivaji internet velmi sporadicky.

Vypocetni technika se neustale vyviji, a proto tomuto vyvoji musi 1 vyzkumné agentury
ptizplsobit vyvoj metody CAWI. E-mailovd korespondence dnes jiz neni zdaleka
jedinou formou, jak komunikovat v internetovém prostfedi a jak realizovat moderni
marketingovy vyzkum za pomoci internetu. Kromé standardniho dotazovani

prostiednictvim e-mailu a umisténi dotazniku na webové stranky, oblast CAWI

-19-



prodélala v poslednich letech zna¢ny vyvoj, kterému se ve své publikaci vénuje

Cichovsky.

., Od roku 2005 se realizuje dotazovani také s vyuZitim socialnich siti napr. Facebooku
aj., kdy organizator dotazovani, napr. ¢lovek z marketingové agentury zamerné vstupuje
do jednotlivych skupin, kde si vytvari kontakty a nasledné téchto kontaktii vyuziva pro
kladeni dotazii a hledani odpoveédi. Od roku 2008 se na socialnich sitich objevuje jesté
trend , kdy marketingové agentury zamérné nasazuji své zaméstnance do nejruznéjsich
skupin, aby si vytvareli rozsahlé strukturované sité. A v téchto sitich pak cilené a
zamerné realizuji QWOM (Digital Word of Mouth), tedy Septandu v digitalnim svété
Jjako obdobu Septandy v ustnim provedeni (WOM), kdy onen nastrcéeny zaméstnanec se
snazi formou zarucené bombastické informace SiFit informace o néjakém skvélém
produktu, myslence, producentovi a pritom soucasné poklada dotazy, na které ceka
odpoveédi v ramci dotazovani. A protoze se vSe odehrava na socidlnich sitich, kde lidé

chtéji komunikovat s vyuzitim pocitace, pak nejde o spam. “ '’

Pii dotazovani na socidlnich sitich musi vyzkumné agentury pocitat jeSt¢ z uzSim
spektrem cilovych respondenttl, nez tomu je pfi zasilani dotaznikii na e-mail. Na vékovy
pramér uzivateli socialnich siti poukazuje server Inflow, ktery tika: ,, Primeérny vek

Ve . ;o v . 17
uzivatele socialni sité je 37 let.

¢ CICHOVSKY L., (2010). Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, s. 106
" Inflow: http://www.inflow.cz/studie-vek-uzivatelu-socialnich-siti (odkaz ze dne: 1.4.2011)
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Obrazek 4 Prumérny vék uzZivatelu napii¢ vSemi socialnimi sitémi

Average age distribution across social network sites
nited Sistes

18 - 24 25 45 -54 a5 - 64 65+

www.pingdem.com

Zdroj: http://www.inflow.cz/studie-vek-uzivatelu-socialnich-siti (odkaz ze dne: 1.4.2011)

3.1.3.2 Vyhody a nevyhody CAWI

Jednou ze zésadnich nevyhod této metody je Gzké spektrum respondentl. S postupem
doby a tim 1 starnutim populace bude nartstat poCet uzivatelll internetu 1 ve vékové
hranici nad 55let. Z tohoto diivodu pocitacova negramotnost starsi generace bude velmi
nizka, a proto jiz ptestane byt nevyhodou této metody.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody metody CAWI

VYHODY NEVYHODY
Spojuje vyhody pisemného a telefonického Zavislost n poctu tcastniki elektronické posty
dotazovani
Respondent sam rozhoduje o tom kdy Problém zastihnout osoby star$i 55let
dotaznik vyplni

Ped respondentem je na obrazovce dotaznik Nemoznost zobecnit vysledky na celou

populaci

Respondent miize vyuzit grafické pomtcky Neni vhodny pro sociologicky vyzkum a

prizkum vetejného minéni

Rychlost Nepochopeni otazek respondentem (problém)

Nizké naklady Nizka navratnost

Urychluje zpracovani ziskanych dat

Zdroj: Maly Vaclav, Marketingovy vyzkum teorie a praxe, 2008, s. 64 + Leader W. G., Kyritsis
N., Marketing in practice, 1990 + Leader W. G., Kyritsis N., Fundamentals of marketing, 1989
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4 Metodicka Cast prace
V metodické ¢asti prace jsou popsany metodologie, které prace vyuziva pro vyvraceni
nebo potvrzeni hypotéz H1, H2 a H3. Pod pojmem metodologie si lze pfedstavit védu,

ktera se zabyva metodami.

Pro zpracovani teoretické Casti prace byla provedena literarni reSerze na téma moderni
metody dotazovani (viz teoreticka Cast prace). Piehled literatury je v praci uveden
v Casti Literatura a zdroje. Pislusna literatura je v celé praci fadné citovana a pouZita
predevsim v teoretické Casti prace.

Na zéklad¢ literarni analyzy byly autorkou zvoleny tifi moderni metody dotazovani

CATI, CAPI, CAWI, kter¢ jsou hlavni naplni této bakalaiské prace.

Pro zpracovani bakalarské prace autorka vyuzila jak dat primarnich, tak sekundarnich.
Primarni data
Tato data Koudelka a Vavra charakterizuji jako: , Data, ktera byla ziskana specifickym

usilim od piisobeni objekti/subjektii. Jde tedy o informace, které jsou origindlni. “ '*

Sekundarni data

Tato data Koudelka a Vavra charakterizuji jako: ,, Udaje, informace, které jiz existuji a

byly ziskdny za jinym vicelem, nez je dany vyzkum.“ "

Pro zpracovani praktické casti prace bylo vyuzito autorCinych znalosti a zkuSenosti
ziskanych v pribéhu dvouletého plisobeni ve vyzkumné agentute Ipsos Tambor s.r.0.

Soucasn¢ v praktické Casti byla vyuzita metoda — pozorovani, kterou autorka mohla

vzhledem ke svému pisobeni ve vySe zminéné vyzkumné agentuie vyuzit.

Pozorovani

Je metoda, kterou portdl VSEM popisuje jako: ,, Pozorovani je cilevédomé, planovité a

. ’ ;o Ve, v ’ 20
systematicke sledovani urcitych skutecnosti.

'* KOUDELKA J a VAVRA O., (2007). Marketing — principy a nastroje. Praha: VSEM, s. 103
19 KOUDELKA J a VAVRA O., (2007). Marketing — principy a nastroje. Praha: VSEM, s. 101
20 VSEM: http://www.vsem.cz/data/data/sis-soubory/dp.pdf (odkaz ze dne: 1.4.2011)
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Vzhledem k autor€inu dvouletému plisobeni na oddéleni CATI a z toho vyplyvajicich
detailnich informacich o tomto odd¢leni, byla technika pozorovani vyuzita pro odd€leni
CAPI a CAWI. Autorka se ucastnila nejriznéjSich workshopti, seminati a skoleni, ktera

na téchto oddé€lenich probihala.

V samotném tvodu praktické ¢asti prace je odivodnén vyber vyzkumné agentury Ipsos
Tambor s.r.0. Tato agentura je zde ve stru¢nosti piedstavena a je zde charakterizovana

pracovni pozice autorky.

I prakticka ¢ast se vénuje kazdé moderni metod¢ zvlast. Pro kazdou metodu jsou
prezentovany identifikované vysledky v agentuie Ipsos Tambor s.r.o. (specifikace
jednotlivych metod, vytvoteni SWOT analyzy pro kazdou metodu, stanoveni cen
pomoci kalkula¢niho listu — kalkulovdno se stejnymi parametry vyzkumu jako u

konkuren¢nich agentur, zakaznické spektrum).

V ramci praktické ¢asti prace byly autorkou realizovany dva vlastni vyzkumy, jejichz

hlavnim cilem bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézu H1, H2 a H3.

Prvni vyzkum je zaméfeny na zjiSténi cen tfi modernich metod dotazovani (CATI,
CAPI a CAWI) u pfednich vyzkumnych agentur na ¢eském trhu (konkurenti agentury
Ipsos Tambor s.r.0.).

Pro zjisténi cenovych nabidek autorka zvolila metodu — dotazovéni.

Dotazovani

Tuto metodu charakterizuje Ptibova a kolektiv jako: ,, Dotazovani je pokladani otdzek
dotazovanym (respondentum). Z jejich odpovedi resitel vyzkumného projektu ziskava
sddouct primdrni uidaje. “ '

Pro realizaci vyzkumu bylo zvoleno jedenact vyzkumnych agentur, konkrétné: Aspectio
Research a.s., CONFESS Research s.r.o., GfK Czech s.r.o., INCOMA GfK s.r.o0.,
MEDIAN s.r.o., MEDIARESEARCH a.s., Millward Brown s.r.o., MindBridge
Consulting, a.s. NMS Market Research s.r.0., OPINION WINDOW s.r.0., STEM/MARK

a.s..

2 PRIBOVA M. a kolektiv, (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, s. 47
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Ptedni vyzkumné agentury byly autorkou kontaktovany nejprve telefonicky (konkrétné
metodou mystery calling). Pfi telefonickém oslovovani vyzkumnych agentur autorka
prace vystupovala jako marketingova manazerka spole¢nosti C.S. Cargo a.s., kterd se
zabyva logistickymi sluzbami a ma zajem o realizaci vyzkumu. Dlvodem této faleSné
identity bylo obtizné a téméf nemozné ziskani cenovych kalkulaci od konkuren¢nich

vyzkumnych agentur jako dotazujici se student.

Dalsim krokem bylo vytvofeni a rozeslani emailu s poptavkou na vybrané spole¢nosti
dne 17.1.2011 s pozadavkem na vypracovani kalkulaci do 28.1.2011. Ukazka e-mailu,
ktery Sel na vyzkumné agentury je v piiloze ¢. 11. Duvéryhodnost poptavky byla
podpofena vyuzitim firemniho e-mailu spole¢nosti C.S. Cargo a.s..
Pro zajisténi validity dat si autorka musela stanovit jasna kritéria, kterd bude od
vyzkumnych agentur pozadovat. Stanovené parametry musely byt jednotné pro vSechny
oslovené agentury, aby byla nasledna moznost objektivniho porovnani jednotlivych
cen!
Formulace parametrti pro dany vyzkum:

- Téma dotazniku — Logistické sluzby

- Pozadovany pocet dotazniki - 500

- Délka dotazniku - 15minut

- Pocet otevienych otazek - 5

- Firmy rovnomérné rozlozené po celé CR

- Cilovy respondent: firmy vyuzivajici logistické sluzby

Agenturam, které cenovou nabidku do tohoto data nezaslaly, byl dne 31.1. zaslan
urgenéni e-mail.

Z jedenacti oslovenych vyzkumnych agentur obdrzela autorka kalkulace od osmi z nich.
Kalkulace nezaslaly agentury: CONFESS Research s.r.o., GfK Czech s.r.o. a Millward
Brown s.r.o. Piiklad obdrzeného e-mailu s cenovou nabidkou od vyzkumné agentury je

v ptiloze €. 12.

Zjisténé cenové nabidky od téchto vyzkumnych agentur jsou prezentovany v tabulkach
¢.5,¢. 7ac. 9 v praktické ¢asti prace.
Cilem tohoto vyzkumu bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézu H1. Pro tyto ucely byla

zvolena metoda porovnévani.
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Porovnavani

Je metoda charakterizovana portadlem VSEM jako: , Porovndvinim (komparaci)
zjiStujeme shodné ¢i rozdilné charakteristiky u dvou ¢i vice predméti, jevii ¢i vikazii. “ %2
Cilem druhého vyzkumu bylo zjistit povédomi marketingovych odborniki o tfech
modernich metodach dotazovani (CATI, CAPI a CAWI) a jejich cenéch.

Pro realizaci tohoto vyzkumu byla zvolena metoda CAWI.

Prvnim krokem pfi realizaci tohoto vyzkumu bylo vytvoteni dotazniku, jehoz tkolem
bylo toto povédomi otestovat. Konstrukce dotazniku je umisténa v piiloze €. 13 a
ukazka dotazniku na webovém rozhrani spolecnosti Ipsos Tambor v pfilohach €. 14, €.
15ac. 16.

Cilovymi respondenty pro tento vyzkum byli marketingovi odbornici sdruzeni na
profesiondlnim portale LinkedIn.com.. Konkrétné se jednalo o odborniky ze skupiny
“Marketingova komunikace, uspé€sné kampan¢ a Case Studies*.

Z oslovenych 300 respondentli vyplnilo dotaznik na webovém rozhrani 112 z nich.
Vysledky zjisténé timto vyzkumem poslouzily k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz H2 a

H3.

Prace je uzaviena konstrukci zavéri. Jsou zde obsazeny vysledky jak z ¢asti teoreticke,

metodické, tak i praktické.

22 VSEM: http://www.vsem.cz/data/data/sis-soubory/dp.pdf (odkaz ze dne: 1.4.2011)
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5 Informace o spole¢nosti Ipsos Tambor s.r.o

Autorka aplikuje problematiku modernich metod marketingového vyzkumu na
organizaci, ve které jiz vice nez dva roky pusobi na pozici supervizorky v oddéleni

CATIL. Jedna se o spole¢nost Ipsos Tambor s.r.0.

Autorce jako supervizorce na oddéleni CATI podléha 6 stalych zaméstnanct a az 45
externich tazateli v ramci jedné smény. Z pozice své funkce vykonava nésledujici
¢innosti:
1. Skoleni tazateld
Nabory a Skoleni tpln€ novych tazateli
Kontrola a hodnoceni tazateli

2
3
4. Odménovani, udileni bonust tazatelim
5. Dohlizeni na chod projektt

6

Administrativni prace

Tato firma byla pro Gcely bakalafské prace zvolena jednak z divodu, Ze autorka v dané
firmé pracuje (diky tomu znéd detailné chod jednotlivych oddé€leni, kterd realizuji tfi
moderni metody dotazovani, které jsou pfedmétem této bakalarské prace), tak proto ze
se tato agentura v dnes$ni dob¢ fadi mezi Spicky vyzkumnych agentur na ¢eském trhu.
Za jeden z dilkazli tohoto tvrzeni Ize povaZovat i informaci o dosazeném obratu v roce
2009, ktery zvetejnilo neziskové sdruzeni SIMAR: ,,Ipsos Tambor se v r. 2009 stal
nejvétsi agenturou vyzkumu trhu a verejného minéni v CR z hlediska dosazeného obratu

ve vyisi 284 mil K&« %

Ipsos Tambor s.r.0. se primarn¢ zamétuje na vyzkum trhu, a to jak na trhu ¢eském, tak
slovenském. Dale plsobi 1 v oblasti poradenské. Pro svou vyzkumnou Cinnost ¢erpa

zkusenosti ze své osmnactileté praxe i od svych pobocek v zahranici.

,Ipsos Tambor ma za sebou vice nez 18 let cinnosti. V roce 1992 vznikla spolecnost
Tambor, ktera se po dynamickém vyvoji v poslednich 5 letech stala v roce 2006

soucasti Ipsos — jedné z nejvetsich svetovych vyzkumnych siti.

3 yyzkumy: http://www.vyzkumy.cz/tiskove-zpravy/ipsos-tambor/243-vyznamne-udalosti-v-historii-
ipsos-tambor (odkaz ze dne: 1.4.2011)
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Zaclenéni do sité Ipsosu prinasi vvhody tykajici se moznosti vyuzivat brandovand
znackova vyzkumnd reSeni a efektivnéjsi spolupraci v mezinarodnich projektech.
Ipsos Tambor spolupracuje s pobockami sité Ipsos v 64 zemich svéta a disponuje vice

nez stovkou zkusSenych pracovmiku — analytiku, konzultantii, statistiku, psychologii

S e 24
v CR.

Mezi nejvyznamnéjsi klienty Ipsos Tambor patii: Philip Morris, Ceska spofitelna,
Komeréni banka, GE money, Ceska pojistovna, DIRECT pojistovna, Home Credit,
Cetelem, Danone, Opavia, Nestlé, OC Olympia, Avon, L oreal, Veolia Voda, PRE,
Ministerstva — MV, MO, MSMT, MPO, Prima, Cesky rozhlas, Veletrhy Brno a dalsi.*

Hlavnim cilem Ipsos Tambor s.r.o0. je spokojeny zdkaznik. Jednim z faktorti urcujicich
spokojenost zdkaznika je realizace vyzkumu za co nejnizsi nédklady a v co nejkratSim
Case. Ipsos Tambor s.r.o. se proto musi tomuto trendu, ktery se tykd rychlého
vypracovani zakazky, pfizpusobit tim, Ze do vyzkumu zapojuje odpovidajici pocet
tazatell, rychle realizuje pfipravné prace (vytvoreni dotazniku / scénafe, rekrutace
respondentll a organizace vyzkumu) a prace souvisejici s vyhodnocenim vyzkumu

(kontrola, data entry, analyza dat, zavérecna zprava, atd.).

5.1 Popis postupi modernich metod dotazovani (CATI, CAPI a
CAWI) v agenture Ipsos Tambor s.r.o.

5.1.1 Postup metody CATI v Ipsos Tambor s.r.o.
1) Zadani pozadavkl na vyzkum ze strany klienta (stanoveni parametri vyzkumu)
2) Na zéklad¢ pozadavki je sestavena kalkulace a urci se timing (jak dlouho bude
sbér pozadovanych dat trvat)
3) Sepsani smlouvy o provedeni vyzkumu
4) Pre-test (ovéfeni funk¢nosti dotazniku, pfipadné vyladéni nedostatki)
5) Spusténi projektu v bézném reZzimu — realizace vyzkumu — sbér dat

6) Priibézné on-line monitorovani (kontrolingovy monitoring)

* Ipsos: http://www.ipsos.cz/zakladni-informace, (odkaz ze dne: 6.10.2010)
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7) V dobé vyzkumu ma klient moznost piijit zkontrolovat pritb¢h dotazovani (tzv.

8)
9)

naslechy hovoril pfimo ve vyzkumné agentuie) nebo si mize zazadat o zaslani
urcitého poctu nahravek
Naplnéni kvot — sbér dat ukoncen

Vyhodnocovani vyzkumu na zaklad¢ ziskanych informaci

10) Sestaveni analyzy s vysledky vyzkumu pro klienta

5.1.2 Postup metody CAPI v Ipsos Tambor s.r.o.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Klient zasle dotaznik

Odd¢lenti statistiky musi dotaznik upravit a naprogramovat pro program NIPO
Pilotni testovani dotazniku (na 3-10 respondentech)

Ptipadné vyladéni nedostatkii

Skoleni tazatelt do projektu

Kazdému tazateli je pfidéleno misto, kde se bude dotazovat

Realizace vyzkumu — sbér dat

PriibéZzné monitorovani prace tazatele a on-line sledovani napliovani kvot

Kvoéty naplnény — vyzkum ukoncen

10) Zpracovani vysledki na zaklad€ zpracovanych dotaznika

11) Analyza pro zdkaznika

5.1.3 Postup metody CAWI v Ipsos Tambor s.r.o.

1)

2)

3)

4)

Pti kazdém novém vyzkumu jsou nejdiive na zékladé osobnich udaju, které
respondent uvedl pfi registraci, vybrani nejvhodnéjsi respondenti z panelu.
Vybranym respondentiim je zasldn e-mail s informacemi o vyzkumu a s
odkazem na pfislusné webové rozhrani, kde je mozné dotaznik vyplnit.
Respondent na zaklad¢ téchto informaci navstivi webové rozhrani, kde
dotaznik vyplni. Dotaznik 1ze i pferusit a vyplnit ho pozdéji.

Za vyplnény dotaznik pfijde respondentovi na ucet predem stanovend odména.
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6 Identifikované vysledky v Ipsos Tambor s.r.o.

6.1 CATI
6.1.1 Metoda

CATI je metoda, ktera je agenturou Ipsos Tambor s.r.o v Ceské republice pro vyzkum
trhu vyuzivana Sest let. Béhem téchto Sesti let se agentura Ipsos Tambor s.r.o.stala
silnym konkurentem ostatnich vyzkumnych agentur na ¢eském trhu v oblasti CATL

O metodu CATI je v poslednich tfech letech stale vétsi zajem. Klienti, kteti oslovuji
Ipsos Tambor s.r.0., maji zajem, jak o vyzkumy jednorazové (ad hoc) , tak pravidelné
(omnibusové). Za dlouhodobé a vyznamné klienty lze povaZovat: Telefonicu O2 —
klientem je jiz ¢tyfi roky a kvartalné se pro ni na slovenském trhu sbird CATI metodou
1800 dotaznikli, Komeréni Banku — klientem je tfi roky a vyzkumy jsou pro ni
realizovany vzdy v druhém a ¢tvrtém kvartalu v roce, za jeden kvartal je uskutecnéno
3600 dotaznikii po telefonu, Philip Morrise — klientem je dva roky a metodou CATI je
pro tuto spole¢nost kazdy mésic nasbirano 1000 dotaznikii na ¢eském trhu a 500 na
trhu slovenském. Cilovymi respondenty u vyzkumu touto metodou jsou jak firmy, tak 1
domadcnosti. Firmy jsou vzdy kontaktovany pii dopolednich sménach (od 9.00 do
15.30hod). Tazatel se vzdy snaZi spojit s kompetentni osobou, které je schopna dotazy
k uvedené problematice zodpovédét (napf. v pfipadé¢ dotazovani na vyuzivani
finan¢nich produkti zada tazatel pro vyplnéni dotazniku nejlépe finan¢niho feditele ¢i
jednatele). Do domacnosti se zpravidla vola pii sménach odpolednich (od 16.00 do
20.30hod). Dotazniky uréené pro dotazovani fyzickych osob zacinaji vzdy rekrutacni

¢asti, jejimz ukolem je provétit vhodnost respondenta pro dany vyzkum.

Zajem klientll o vyzkum telefonickym dotazovanim je ovlivnén mnoha faktory, jako
napf. situaci na trhu, politickou situaci (zda je pfed nebo po volbach) a dale i finan¢ni
situaci klienta v pribéhu roku. Oddéleni CATI ma nejméné zakazek vzdy na zacatku
nového roku, zde se pramér realizovanych vyzkuma pohybuje zpravidla okolo 5
projekt za mésic. Od konce unora se zdjem klientli zacina zvedat. Nejvice zakazek je
v obdobi letnich prazdnin a na konci kalendainiho roku, kdy se mnoho firem na
zaklad¢ zistatkovych penéz z rozpoctu pro vyzkum rozhodne. V téchto obdobich je
dotazovani  mnohdy realizovano i1 o vikendech a statnich svatcich. Primeér
realizovanych vyzkum se zde narozdil od zacatku roku pohybuje okolo 15 projektii za

mésic. Do tohoto poctu jsou zahrnuti jak klienti, ktefi sIpsos Tambor s.r.o.
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spolupracuji dlouhodob¢ (tzn. kazdy mésic €1 kvartdl maji zajem o nasbirani urcitého
poctu dotaznikll), tak ti, kteti si nechdvaji metodou CATI realizovat mystery calling
(tzv. tajemné volani). V praméru byvaji do mésice realizovany dva projekty pomoci
této metody. Za dlouhodobého a vyznamného klienta, ktery mystery calling vyuziva
pro kontrolu svych zaméstnanct na pobockach, lze povazovat Ceskou spofitelnu.

Roc¢né se pro tuto spolecnost realizuje 1200 mystery callingt.

Technické vybaveni

Pro metodu CATI je dulezité stalé zazemi, které tvofi call centrum. Moderni Call
centrum spolec¢nosti Ipsos Tambor s.r.0. je umisténo v centru Prahy, na adrese Narodni
6, Praha 1.

Call centrum tvoii 50 nové vybavenych stanic. Kazda stanice je vybavena pocitacem a
IP telefonem. Neodmyslitelnou souc¢ésti kazdého call centra je tstfedna. Ipsos Tambor
s.r.0. ma ustfednu digitalni (5. generace) a IP telefony od spole¢nosti Lam plus s.r.o.
Funk¢nost této tstiedny zajisSt'uje telekomunikaéni software Asterisk. Asterisk se fadi
mezi jeden z nejlepSich softwart. Uzivatelim poskytuje mnoho funkci. Ipsos Tambor
s.r.o. nejvice vyuzivd nasledujici funkce: smérovani hovor, moznost Sifrovani
telefonnich ¢isel (odkryti ¢i zakryti Cisla), konferenéni hovory, IVR (dotaznik je
nahran, ustfedna poté vytaci rtizna telefonni Cisla a respondent dotaznik vypliluje
s hlasovym automatem , odpovédi hodnoti pomoci klavesnice na svém telefonu),
moznost napojit se na Ustfednu i z domova. Dalsi velkou pfednosti této ustiedny je jeji
propojeni se vSemi telefony na call centru. Kazdy tazatel se musi vzdy pies telefon na
ustfednu nahlasit a ta mu po piihlaSeni pocita provolany Cas, za ktery je tazatel
odménovan. Ipsos Tambor s.r.o. pouzivdi na smérovani svych hovori dvé
telekomunikacni spolecnosti, GTS Noveru a Vodafone. Vyuzivani dvou operatort je
z dlivodu zajisténi provozu call centra velkou vyhodou a predevS§im nutnosti, coz se
projevuje napt. v piipadé poruchy jednoho z operatord. Zaroveit pracovnici IT
oddé€leni mohou piimo na tustiedné prepinat operdtora dle vyhodnosti tarifu (napf.
v ptipad¢€ volani na Slovensko je vyhodnéjsi volani pies Vodafone). Software Asterisk
poskytuje i n¢kolik funkci, které jsou pro ucely telefonického dotazovani nevyuzitelné.
Napriklad se jedna o fazeni volajicich do front (linky jsou urc¢eny pouze na volani ven,
zpét se na n¢ nelze dovolat), o identifikaci volajiciho, o Voicemail sluzby s adresaiem

atd.

-30 -



Kazdy tazatel ma v pocitaci nainstalovan program NIPO, ktery je urCen pro realizaci
dotaznikd. NIPO ma dvé verze: testovaci verzi — vni si tazatel po Skoleni sdm
dikladné prochazi dotaznik a dotazovaci verzi — ta je urCena k realizaci ostrych
dotazniki.

Dalsim dtlezitym softwarovym programem pro CATI je Manager, ktery je urcen pro
vedouci pracovniky oddéleni CATI, nikoliv pro tazatele. Manager ma dvé dilezité
funkce, kterymi jsou dohled nad tazateli a nad samotnymi projekty.

Poslednim dilezitym informaénim systémem je CATIEX, na ktery ma pfistup vedeni i
tazatelé, a to pres webové rozhrani — catiex.tambor.cz. Tazatelim tento systém slouzi k
piihlaSovani se na smény. Jsou zde zaroven prehledy jejich provolaného casu a prehled
o vysi jejich odmény. Vedeni CATI z tohoto informacéniho systému ziskavéa navic
detailni zdznamy o tazatelich a projektech, provadi pfes n¢j synchronizaci ustiedny a

jsou pres néj vyplaceny odmény tazatelim.

Tazatelé

Nedilnou soucasti pro realizaci CATI jsou tazatelé, ktetfi v této metod¢ maji tlohu
prostfednika. Ipsos Tambor s.r.o. disponuje 6 stalymi a 300 externimi tazateli. Role
tazatele je v této metod€ velmi zasadni. Tazatel ma nelehkou ulohu, nebot’ jeho ukolem
je zprostiedkovani otazek respondentovi prostiednictvim telefonu a zaroven
zaznamenavani jeho odpovédi do pocitace. Prace tazatele neni urena pro kazdého.
Tazatel, ktery realizuje dotazovani metodou CATI musi byt velmi dobrym
komunikatorem. Je tfeba, aby dokazal respondenta motivovat k vyzkumu a v pribéhu
dotazovani udrzel jeho pozornost. Chybéjici osobni kontakt je velkou nevyhodou této
metody.

Vsichni novi tazatelé, ktefi jsou piijati agenturou Ipsos Tambor s.r.o. pro telefonické
dotazovani, prochazeji dukladnym vstupnim Skolenim. V ramci tohoto Skoleni se
seznamuji se systémem NIPO, ve kterém se dotazovani realizuje a se zdsadami spravné
telefonni komunikace (napt. jak ziskat respondenta, jak spravné vést hovor, jaké
vyrazy pouzivat ¢i nepouzivat, jak udrzet respondentovu pozornost atd.). Po vstupnim
Skoleni se kazdy tazatel uCastni dalSich pravidelnych Skoleni, ktera tazatele seznamuyji
snovymi projekty. Ukolem supervizora na téchto $kolenich je nazorna ukézka
vzorového hovoru a seznameni tazateld s dilezitymi pokyny, které je nezbytné pfi

dotazovani dodrzovat.
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Novy trend v CATI

Novym trendem v oblasti CATI v agentufe Ipsos Tambor s.r.o. je volani tazatelt
z domova, které masivné odstartovalo na zac¢atku roku 2011. Do této doby volani touto
formou realizovalo pouhych 10 tazateld. V mésici dubnu 2011 se pocet tazatell
volajicich z domova jiz vySplhal na ¢islo 150. Tito tazatelé maji ve svych pocitacich
nainstalovany potfebné systémy, kterymi jsou: pfipojeni na ustfednu Ipsos Tambor
s.r.0. (tzv. VPN tunel), SW telefon a program NIPO, ve kterém realizuji dotazniky.
Tito tazatelé se stejné jako tazatelé volajici z call centra ucastni pravidelnych skoleni
novych projektd. Tato Skoleni probihaji virtudlné ptes program GO TO MEETING.
Jeho principem je konferencni hovor (pojme az 80 ucastnik) a funkce sdileni
obrazovky, kterou ma k dispozici ve svém programu GO TO MEETING potadatel
tohoto skoleni (tedy supervizor).

Komunikaénimi prostiedky mezi tazateli volajicimi z domova a vedenim CATI jsou
SW telefony a zpravy, které tazatel posild z programu NIPO a supervizor je obdrzi

v programu Manager.

6.1.2 SWOT analyza CATI

SWOT analyza pro metodu CATI je vypracovana na zakladé autorCinych znalosti a
zkusenosti, které ziskala béhem dvouletého plisobeni v agentute Ipsos Tambro s.r.0..

Tabulka 4 SWOT analyza CATI

SWOT CATI
Silné stranky Slabé stranky
- Dobra image CATI oddéleni - neefektivni asové rozlozeni pii
- profesionaln¢ vyskoleny tym startovani jednotlivych projektt
obchodnich zastupcii - narocnost dovolavani projektt
- &iroka sit tazateld v CR i SR - pro CATI problémova skupina
- v porovnani s konkurenci nejlepsi respondentd ve véku 18-24let
ceny na volani - vysoka fluktuace externich tazatell
- $pickové vybaveni call centra - mensi zkuSenosti s CATI na ¢eském
- velmi kvalitni systémy umoziujici trhu nez konkurence
dohled nad projekty i tazateli - nadmérny hluk z ruSnych prazskych
- vlastni kvalitni databaze ulic (hluk vadi jak tazateliim, tak
- moznost volani z domova respondentim)
- archivace vSech hovoril
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- vysoka efektivita volani (tazatelé
placeni za Cisty Cas)

- v ptipadé nepochopeni otazky
respondentem, moznost rychlého
vysvétleni tazatelem

- prubézné hodnoceni tazateld

- hodnoceni tazateld pfimo
respondentem (prostiednictvim
emailu)

- online rezervacni systém smén

- dotazovani i na mezinarodnich trzich

- v oddéleni CATI realizovan zaroven
mystery calling

- ochrana Zivotniho prosttedi (vSe
provadéno elektronicky, zadné
papiry)

- zékaznik kdykoliv muze piijit
zkontrolovat prib¢h dotazovani
(naslechy hovori)

- v ptipadé chyby v dotazniku — rychla

naprava

Prilezitosti

Hrozby

- mnohonasobné zvyseni zajmu o tuto
metodu ze strany klient

- vybudovani vlastniho zalozniho
zdroje

- vyuzivat k volani Cisté jen
technologie internetu (skype)

- pro kontakt s respondentem moZznost

pouzivat web kamery

nizka kvalita klientské databaze

- zdraZeni tarifi na volani

- volani do oblasti, kde je Spatné
pokryti mobilnim signalem

- vypadek elektrické energie

- ruseni pevnych linek respondenty

- nahrazeni telefonni komunikace

jinou technologii

Zdroj: Vlastni zpracovani~

" vystupy v této tabulce vychézeji z dvouletého ptisobeni autorky v agentufe Ipsos Tambor s.r.0.
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6.1.3 Cena za CATI vyzkum

V soucasné dobé, kdy se ¢eska ekonomika pomalu dostava z ekonomické krize, je pro
vyzkumu cena. Tomuto trendu se musela pfizpisobit i agentura Ipsos Tambor s.r.0.,
nékdy i za cenu velmi malého zisku (5% oproti standardnim 15%). Diky tomuto
ustupku se ji podaftilo udrzet stalou klientelu.

Stejn¢ jak byly v teoretické Casti autorinym vyzkumem zjiSt€ny ceny pro metodu
CATI u osmi piednich vyzkumnych agentur, tak 1 pro cast praktickou byla autorkou
na zdkladé totoznych parametrti vyzkumu (viz metodologicka ¢ast prace) vypoctena
cena za vyzkum od agentury Ipsos Tambor s.r.o.. Cena byla stanovena pomoci

kalkula¢niho listu ve vysi 115 000,- K¢ (bez DPH).

6.1.4 Zakaznické spektrum

Zakaznické spektrum u metody CATI je velmi Siroké a zdjem o tuto metodu je stale
VEtsi.

Ipsos Tambor s.r.o. podporuje zajem klienti o CATI celou fadou marketingovych
aktivit, jako jsou napf. rizné konference ¢i workshopy, kde se potencialni zédkaznik
dozvi velké mnozstvi zakladnich i podrobné&jSich informaci o této metodé€. Dalsi
variantou pro potencionalni zdkazniky je navstéva zdzemi call centra s moznosti
sledovat prabéh dotazovani.

Klienty CATI Ize rozdélit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinu tvofi ti, u nichz
jsou cilovymi osobami dotazovani firmy. Tzv. firemni telefonické dotazovani, které je
realizovano na sménach dopolednich, a to pouze v pracovni dny. Druha skupina je
tvofena klienty, ktefi svym dotaznikem chtéji oslovit domécnosti. Telefonické
dotazovani domécnosti se realizuje vétSinou na sménach odpolednich a o vikendech.
Dale lze zékaznické spektrum rozdélit na zakazniky stalé a prilezitostné. Stalymi
zakazniky jsou ti, ktefi s agenturou spolupracuji dlouhodobé a je pro né¢ dotazovani
realizovano v pravidelnych intervalech, napt. kazdy mésic ¢i jednou za kvartal. Mezi
takovéto vyznamné zakazniky patfi napt. Philip Moris, Telefonika O2, Cetelem,

Komeréni banka, Ceska spotitelna, Veolia Voda a dalsi.
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6.1.5 Cena a konkurence u metody CATI

Ceny pro metodu CATI byly zjistény vlastnim vyzkumem autorky této prace. Zpusob,
jakym byl cenovy prizkum proveden, je popsan v kapitole 4 Metodicka ¢ast.

Ceny od jednotlivych vyzkumnych agentur v sobé zahrnuji: sestaveni kalkulace,
konzultace ohledné realizace vyzkumu, sbér dat, monitoring v prib&hu vyzkumu a
sestaveni vystupni analyzy po ukonceni vyzkumu.

Tabulka 5 Ceny za vyzkum metodou CATI osmi vyzkumnych agentur na izemi CR

Jméno vyzkumné agentury Cena za vyzkum metodou CATI
(bez DPH)
Aspectio Research, a.s. 139 000,- K¢
INCOMA GFK, s.r.o. 355 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 303 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 167 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 222 000,- K&
NMS Market Research, s.r.o. 260 000,- K¢
OPINION WINDOW, s.r.0. 318 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 188 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum
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6.2 CAPI
6.2.1 Metoda

Metoda CAPI je v agentufe Ipsos Tambor s.r.o. pro ucely vyzkumu ¢eského trhu
pouzivana Ctyfi roky. Dotazovani za pomoci pienosnych pocitact si zatim piili§ velky
zdjem klientd neziskalo. Stale pievazuje zdjem o papirové dotazniky (PAPI), a to i
piesto, ze zpracovani a vyhodnoceni vysledki touto metodu je mnohem pomalejsi. Pro
mnoho zdkazniki je ovSem rozhodujici kone¢nd cena vyzkumu. V tomto smeéru
samoziejm¢ metoda CAPI nemtze PAPI zdaleka konkurovat. Néklady na jeden CAPI
dotaznik jsou dvakrat vyssi nez u PAPI. To ma samoziejmé vliv i na celkovy pocet
realizovanych osobnich rozhovorii touto moderni metodou.

V roce 2010 bylo agenturou Ipsos Tambor s.r.o. metodou CAPI realizovano 55.000

rozhovort, oproti tomu metodou PAPI 112.000 rozhovort.

Zékaznici, kteti upfednostiiuji CAPI pfed PAPI maji nejcastéji tyto diivody:
a) sbér dat a jejich nasledné vyhodnoceni je rychlé
b) moZnost snadné pribézné kontroly
c) tazatelé s notebooky plisobi na respondenty diivéryhodnéji a profesionalnéji

d) dotaznik maze obsahovat rizné obrazky, videa, pisnic¢ky, znélky apod.

Tazatelé a jejich vybaveni

Pro CAPI metodu jsou tazatelé¢ agenturou Ipsos Tambor s.r.o. vybirdni na zékladé
ptisnych kritérii. Mezi zékladni kritéria patii: reprezentativni vzhled tazatele, vysoké
komunikacni a prezenta¢ni schopnosti, velmi dobrd znalost PC, spolehlivost a
flexibilita. Ipsos Tambor s.r.o. disponuje 250 tazateli, kteti se dotazuji pomoci

notebookil. Oproti tomu vice Zadand metoda PAPI disponuje 900 tazateli.

Kazdy tazatel, ktery je na zdkladé vyhovujicich kritérii pfijat na pozici tazatele pro
metodu CAPI, musi projit velmi ditkladnym a intenzivnim Skolenim. Na tomto Skoleni
se seznamuje jak se specidlnimi pocitaCovymi programy uréenymi pro vyzkum trhu,
které jsou nedilnou soucasti pro jeho dalsi praci, tak zaroven prochdzi Skolenim
v oblasti komunika¢nich dovednosti. VétSina tazatelt je pro metodu CAPI vybavena
notebooky znacky Acer, typem Aspire 3690. Notebook, ktery slouzi tazateli jako

podptirny komunikacni prostfedek s respondentem, ma v sob¢ nainstalovany program
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NIPO, pomoci kterého se dotazovani realizuje. NIPO ma nespocet funkci, které
probihaji automaticky nebo je ovlada sam tazatel. Patfi mezi né naptiklad:

- automaticka rotace otazek

- na zakladé odpovédi respondenta dotaznik klade dopliujici otazky

- je mozné urcité otazky pieskocit a vratit se k nim pozdéji

- spousténi obrazk a videi ptimo v dotazniku.

V casti Skoleni, které je zaméfené na komunikacni dovednosti se tazatel uci, jak
pristupovat k respondentiim (jak respondenta ziskat, udrzet jeho pozornost, ale také ho
umét k vyplnéni dotazniku motivovat apod.). Skoleni se sklada ze dvou &asti, z Gasti
teoretické a prakticke.

V teoretické Casti Skoleni jsou popsany a vysvétleny zakladni komunikacni techniky.
Tazatel ma moznost shlédnout 1 video, které znazoriiuje realny dotazovaci proces.

V praktické casti Skoleni je umoznéno tazateli vyzkousSet si nékteré komunikacni
techniky na konkrétnich modelovych situacich (Skoleni formou — hrani roli). V této
casti Skoleni vzdy novy tazatel absolvuje skutecné dotazovani jako pozorovatel

s nékterym ze svych zkuSenych kolegi.

Po tomto detailnim vstupnim Skoleni jsou tazatelé¢ dale Skoleni do jiZz konkrétnich
projektt. Tazatel musi v pribéhu tohoto Skoleni ziskat zakladni informace o firm¢, pro
kterou je vyzkum realizovén, a je sezndmen s dotaznikem. V dotazniku je upozornén
na pokyny, které je tfeba pti dotazovani dodrZovat a na ptipadna specifika. Po Skoleni

do projektu je tazateli sdéleno misto, kde on bude vyzkum realizovat.

Vzhledem k detailnim kontroldm prace tazateli na metodé CAPI, provadénych
vedenim oddéleni CAPI, je tteba, aby kazdy tazatel dodrZoval stanoveny pracovni
harmonogram. Po vySkoleni do projektu si tazatel upfesiiuje s nadfizenym sviij
konkrétni pracovni plan, ktery musi striktné dodrzovat. Tazatelé jsou monitorovani
riznymi zpusoby, jako napf. on-line sledovanim obrazovky tazatele, kontrolou tazatele

po telefonu nebo ,,piepadovkou’ na misté vyzkumu.
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Mista realizace vyzkumu

Vyzkumy CAPI se zpravidla realizuji na mistech, kterd urci klient. Nejcastéji to byva
pfimo na mistech prodeje ur¢itého produktu ¢i sluzby (na vice pobockach klienta po
celé Ceské republice). Na téchto mistech nebyva problém najit cilového respondenta
pro dany vyzkum.

Realizace vyzkumu na prodejné€ ¢i pobocce piinasi pro samotného tazatele ne€kolik
vyznamnych vyhod oproti ulici, kde byvaji vyzkumy dnes Casto realizovany. Kromé
piijemnéjsiho prostfedi ma tazatel na pobocce ¢i prodejné k dispozici vétsSinou stolek,
kam si muize notebook polozit a u kterého vypliuje dotazniky s respondenty, ma
zajisténé napdjeni notebooku elektrickou energii, proces dotazovani nerusi okolni
hluky a Sumy ¢i nepfizenl pocasi. Tato mista oproti ulici jsou vhodna k delSim
dotaznikim. Zpravidla se jejich délka pohybuje okolo 20 minut. Na ulici musi byt

dotazniky mnohem kratsi, a to maximalné¢ do 10 minut.

6.2.2 SWOT analyza CAPI

SWOT analyza pro metodu CAPI je vypracovdna na ziklad¢ autorCinych znalosti a
zkuSenosti, které ziskala béhem dvouletého plisobeni v agentute Ipsos Tambro s.r.0..

Tabulka 6 SWOT analyza CAPI

SWOT CAPI
Silné stranky Slabé stranky

- Siroka sit’ profesionalné vyskolenych - vysoké naklady na Skoleni tazatelt
tazateltl (250) - vysokeé naklady na pofizeni

- osobni kontakt pfi dotazovani notebooki a pfislusného softwaru

- moznost respondenta pozorovat - pouziti notebookil neni mozné vSude

- kazdy tazatel ma skvéle vybaveny - CasteCna zavislost notebooki na
notebook elektrické energii

- tazatel vzbuzuje pfi osobnim - Casové€ a penézn¢ narocné
kontaktu vétsi diveéru - neochota respondenta vyplnit

- nanotebooku ma tazatel moznost dotaznik (respondent ma malo Casu)
predvést respondentovi rtizné - pravdépodobnost ovlivnéni
obrazky ¢i videa respondenta tazatelem

- tazatel se pfi oslovovani respondentti - nevhodné vyuziti v pfipad¢, Ze
muze zamé&fit na potfebnou cilovou cilovou skupinou je firma
skupinu
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- v ptipadé nepochopeni otazky
respondentem, moznost rychlého
vysvétleni tazatelem

- ochrana zivotniho prostiedi
(nepouzivaji se zadné papiry)

- lepsi kvalita sbéru dat nez u PAPI

- mens$i procento chyb nez u PAPI

- program v kazdém notebooku
dohlizi na uplnost dat (nedochazi
k vynechani zadné otazky)

- program filtruje otazky na zakladé
identifika¢nich otazek (napf:
vzhledem k v€ku respondenta)

- monitorovani tazateld pii praci
(online dohled, kdy a za jak dlouho
vypliuji dotazniky)

- moznost prubézné kontroly

napliovani kvot

PrileZitosti Hrozby
- vyvinuti notebookil nezavislych na - zékaz dotazovani na verejném
elektrické energii prostranstvi

- moznost sjednani schtizky

Spatné pocasi

s respondentem doptedu

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.3 Cena za CAPI vyzkum

Metoda CAPI je ze vSech tfi modernich metod dotazovani, kterym se prace vénuje,
metodou nejdrazsi. Faktory, které ovliviiuji vysokou cenu CAPI vyzkumi jsou:
samotné pofizeni notebookli, do kterych musi byt nainstalovan NIPO program a
predevsim ¢asoveé narocné detailni skoleni tazatelt.

Stejn¢ jak byly v teoretické Casti autorinym vyzkumem zjiStény ceny pro metodu

CAPI u osmi pfednich vyzkumnych agentur, tak i pro ¢ast praktickou byla autorkou

na zédkladé totoznych parametrti vyzkumu (viz metodologicka c¢ast prace) vypoctena

" vystupy v této tabulce vychézeji z dvouletého ptisobeni autorky v agentufe Ipsos Tambor s.r.0.
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cena za vyzkum od agentury Ipsos Tambor s.r.o.. Cena byla stanovena pomoci

kalkula¢niho listu ve vysi 230 000,- K¢ (bez DPH).

6.2.4 Zakaznické spektrum

Jak prace uvadi vySe, u mnoha zakaznikl zatim stale pfevlada zdjem o metodu méné
cenov¢é narocnou, a to PAPIL. Metodu CAPI nejcastéji vyuzivaji k prizkumu trhu
nejruznéjsi potravinaiské fetézce (Tesco, Albert, Makro, OC Olimpia apod.) nebo
automobilky (Audi, Peugot, BMW atd.), které se s agenturou Ipsos Tambor s.r.o.
domluvi na umisténi tazatelli do riznych svych pobocek/prodejen, ve kterych ptimo
s cilovymi osobami vypliuji dotazniky. Tuto metodu voli predevsim ty firmy, které si
zakladaji na své prestizi, proto i pro pruzkum trhu voli moderni a velmi rychlou

metodu dotazovani jakou je CAPI.

6.2.5 Cena a konkurence u metody CAPI

Ceny pro metodu CAPI byly zjistény vlastnim vyzkumem autorky této prace. Zpusob,
jakym byl cenovy priizkum proveden, je popsan v kapitole 4 Metodicka ¢ast.

Ceny od jednotlivych vyzkumnych agentur v sobé zahrnuji: sestaveni kalkulace,
konzultace ohledné¢ realizace vyzkumu, proSkoleni tazateld, sbér dat, monitoring
v prub¢hu vyzkumu a sestaveni vystupni analyzy po ukonc¢eni vyzkumu.

Tabulka 7 Ceny za vyzkum metodou CAPI osmi vyzkumnych agentur na izemi CR

Jméno vyzkumné agentury Cena za vyzkum metodou CAPI
(bez DPH)
Aspectio Research, a.s. 249 000,- K¢
INCOMA GFK, s.r.o. 490 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 340 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 315 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 415 000,- K¢
NMS Market Research, s.r.o. 410 000,- K¢
OPINION WINDOW, s.r.o. 436 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 310 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum
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6.3 CAWI
6.3.1 Metoda

CAWI je metoda, kterou Ipsos Tambor s.r.o. pouziva pro vyzkum trhu nejkratsi dobu,
a to tfi roky. I za takto kratkou dobu se vsSak tato metoda stala velmi zadanou a
populérni. V dnesni dob¢, kdy ma jiz velkd Cast populace pfipojeni na internet, lze
CAWI povazovat za metodu velmi efektivni.

Efektivitu Ize spatfovat predevsim u vyzkumi, kde jsou cilovymi respondenty firmy,
nebot’ u téchto skupin je vice nez pravdépodobné, Ze maji internetové piipojeni.
V ptipad¢ oslovovani domacnosti jsou pro tuto metodu cilovymi osobami respondenti
ve véku 18-55let, nebot’ jsou povaZzovani za aktivni uZivatele internetového piipojeni.
Vzhledem k tomu, ze starSi respondenti vyuzivaji internet malo, nejsou z tohoto

divodu zatim do CAWI vyzkum fazeni.

CAWI metoda je agenturou Ipsos Tambor s.r.o. realizovana dvéma moZnymi zpiisoby.
Prvnim je tzv. SWITCH CATI a CAWI. Jak vyplyva ze samotného ndzvu, jedna se o
propojeni metody CATI a CAWI. Pro co nejefektivnéjsi rozesilani emailli probiha
nejdiive prostiednictvim telefonu tzv. rekrutace vhodnych respondentti pro dany
vyzkum (provadi ji odd€leni CATI). Tazatel béhem této rekrutace  polozi
respondentovi maximalné pét otazek, které urci jeho vhodnost pro dany vyzkum.
Pokud respondent filtrem projde, je tazatelem pozadan o e-mailovou adresu, na kterou
je mu zaslan link, pomoci kterého si otevie dotaznik.

Tento zplisob se pouzivéa zejména pro vyzkumy B2B.

Druhym zptsobem je rozesilani odkazi respondentlim z tzv. CASI panelu. Jedna se o
panel, ktery byl vybudovan samotnou agenturou Ipsos Tambor s.r.o. Do tohoto panelu
se ma moznost zaregistrovat kazdy, kdo ma pfistup na internet a je starSi 18let.
Registrace probiha na webovém rozhrani www.casi.cz. V pribéhu registrace zdjemce
vyplni nezbytn¢ dilezité udaje o své osobe, celkové se jednd o 150 kritérii, které
usnadiuji agentufe vybér vhodnych respondentll (t€mito kritérii jsou napt. vék,
rodinny stav, vzdélani, profese, zajmy, koniCky, politické smysleni atd.). Po vyplnéni
tohoto vstupniho dotazniku je respondent zafazen do CASI panelu.

Administrativnim spravcem tohoto panelu je Richard Ondrouch, ktery zabezpecuje jiz

tfi roky jeho provoz. Vybird vhodné respondenty z CASI panelu, podili se na priprave
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dotaznikli a zabezpecCuje odménovani respondentli. Respondenti jsou pro konkrétni
vyzkumy vybirdni na zaklad¢ kritérii, ktera uvedli v osobnim dotazniku. Pokud je
vyzkum zaméfen napi. na konzumaci cokolady, pak se zpanelu vyfiltruji jen ti
respondenti, kteti ji konzumuji. Kazdy respondent z panelu je v pfipadé¢ vyplnéni
dotazniku penézn¢ odméneén. Financni odména se odviji od typu a frekvence
spoluprace. Odmeéna za jeden dotaznik se standardné pohybuje v rozmezi 50-200K¢.
Odmeény jsou respondentlim vyplaceny kvartalné na jejich ucet.

Pouziti CASI panelu je vhodné pouze pro vyzkumy, kde jsou cilovymi respondenty

domadcnosti, nikoli pro vyzkumy B2B (firmy nejsou v CASI panelu zafazeny).

Na samotném zacatku (pfed 3roky) metody CAWI, musela agentura Ipsos Tambor
s.r.o. shromazdit nejdiive dostateCny pocet respondenti pro CASI panel. Pfi zahéjeni
dotazovani pies internet obsahoval panel 6 tisic respondentt, za tfi roky jeho provozu a
neustalého vyvoje se pocet respondentti v panelu zdvojnasobil, dnes CASI panel

zahrnuje 12 tisic respondenti.

Technické zazemi pro metodu CAWI

Pokud se CAWI realizuje zpisobem — SWITCH CATI a CAWI, je pro n¢j
vypliuji dotazniky. Na rozhrani se respondent dostane pomoci linku z emailu, ktery ho
ptihlasi ptimo k dotazniku. Toto rozhrani je stabilni, umoziiuje plynulé vyplhovani
dotaznikli bez vypadki.

Pokud se CAWI realizuje pomoci CASI panelu, je nejdilezitéjsi samotna funkcnost
tohoto panelu, ktery musi najit pro dany projekt vhodné respondenty a hromadné€ jim
dotazniky poslat emailem. Dalsi prace je jiz na samotnych respondentech. Za celé tii
roky vyuzivani CASI panelu nedoslo k jeho selhani.

Poslednim spiSe podpirnym prostfedkem v této metod¢ je program Manager, ktery
monitoruje prabéh dotazovani (pfedev§im napliovani dotaznik). Tomto program
nabizi piehled probihajicich CAWI vyzkuma, u kazdého vyzkumu pocet jiz
vyplnénych dotaznikl a zaroven pocet respondentd, kteti pravé vypliuji dotaznik na
webovém rozhrani.

U metody CAWI byvaji velmi Casto potize se samotnou funkc¢nosti dotazniki,

kdy respondenti nejsou schopni dotaznik po obdrzeni linku oteviit. Divodem
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je prevazné chybné naprogramovani dotaznikli, za které odpovidd oddéleni IT a

statistiky.

Typy vyzkumii

Principem elektronického dotazovani je pomoci firmam v jejich rozhodovani.

Prislusné vyzkumy zjistuji nazory zédkaznikti na produkty a sluzby konkrétnich firem,

nazory na politickou situaci, ndzory zaméstnance na zaméstnavatele, testovani ur¢itych

produkti, internetovych stranek apod.

Jedna se o nasledujici typy vyzkumi:

Testovani novych vyrobki pfed uvedenim na trh

Hodnoceni spokojenosti zakaznikti

Prizkumy vefejného minéni

Hodnoceni reklamy

Znalost znacky, produktu ¢i firmy

6.3.2 SWOT analyza CAWI

SWOT analyza pro metodu CAWI je vypracovdna na zdklad¢ autorCinych znalosti a

zkuSenosti, které ziskala béhem dvouletého plisobeni v agentute Ipsos Tambro s.r.0..

Tabulka 8 SWOT analyza CAWI

SWOT CAWI

Silné stranky

Slabé stranky

velmi rychlé

nizkonakladovd metoda

data ihned k dispozici

respondent vypliuje dotaznik

v pohodli domova (ve svém volném
Case)

moznost zapsani se respondentem do
panelu CAWI (respondentovi chodi
automaticky dotazniky, za jejichz
vyplnéni mu nalezi odména)
moznost on-line sledovat postupné
nacitani dotazniktl

kvalitni webové rozhrani pro

metoda nevhodna k nasbirani dat u
starSich cilovych skupin

nemoznost respondentovi otdzku
vysvétlit v ptipadé nepochopeni
narusena validita dat (néktefi
respondenti dotaznik vyplni, aniz by
cetli otazky)

respondenti automaticky odstranuji
email s informacemi o moznosti
elektronického vyplnovani dotaznikt
¢asta chybovost v naprogramovani
dotaznik (respondenti nemohou

dotaznik otevtit)
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respondenty k vyplnéni dotaznikii

- neustaly technicky dohled nad
funk¢nosti webového rozhrani

- metoda uplatnitelna i v piipadé
nasbirdni dat v zahranici

- ochrana zivotniho prostiedi (vSe

zpracovano elektronicky)

PrileZitosti Hrozby
- on-line poradce pii vypliovani - nahrazeni ¢i nevyuzivani emailové
dotaznikt pro ptipad problémil na korespondence respondenty
stran¢ respondenta - zpoplatnéni emailovych sluzeb
- zasilat respondenttim vysledky - ,hicivy virovy utok®, ktery by zavinil
vyzkumu (pro zaji$téni vetsi poskozeni CAWI softwaru

davéryhodnosti vyzkumu)

Zdroj: Vlastni zpracovani~

6.3.3 Cena za CAWI vyzkum

Cena za metodu CAWI se lisi podle zptisobu realizace (SWITCH CATI a CAWI nebo
CASI panel). SWITCH je oproti CASI panelu zhruba o tfetinu drazsi, a to diky
telefonické rekrutaci vhodnych respondentd.

Stejn€ jak byly v teoretické Casti autor¢inym vyzkumem zjiStény ceny pro metodu
CAWI u osmi prednich vyzkumnych agentur, tak i pro ¢ast praktickou byla autorkou
na zakladé totoznych parametrti vyzkumu (viz metodologicka c¢ast prace) vypoctena

cena za vyzkum od agentury Ipsos Tambor s.r.o.. Cena byla stanovena pomoci

kalkula¢niho listu ve vysi 210 000,- K¢ (bez DPH).

6.3.4 Zakaznické spektrum

Zajem zékaznikli se o CAWI metodu posledni dobou zna¢né zvysil. Divodem je
predevsim jeji rychlost a cenova dostupnost, kterd je vSak zavisla na typu vyzkumu.
Podle typu vyzkumu se vybiraji respondenti z panelu CASI, a to na zéklad¢ informaci,
které uvedli v prib¢hu registrace. Pokud pfiijde klient s pozadavkem provést vyzkum

na nestandardni téma, které nelze vyfiltrovat z osobnich dotaznikii respondentti, neni

" vystupy v této tabulce vychézeji z dvouletého ptisobeni autorky v agentufe Ipsos Tambor s.r.0.
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mozné vyuziti CASI panelu. Dotazovani je tieba provést zptisobem SWITCH CATI a
CAWI, kde budou vhodni respondenti vybrani v ramci telefonické rekrutace.

Nejcastéji se metodou CAWI sbiraji informace pomoci CASI panelu pro financni
instituce (GE Money, Ceska spofitelna) cestovni kancelafe, potravinaiské firmy

(Opavia).

6.3.5 Cena a konkurence u metody CAWI

Ceny pro metodu CAWI byly zjistény vlastnim vyzkumem autorky této prace. Zptsob,
jakym byl cenovy prizkum proveden, je popsan v kapitole 4 Metodicka ¢ast.

Ceny od jednotlivych vyzkumnych agentur v sob& zahrnuji: sestaveni kalkulace,
konzultace ohledné realizace vyzkumu, rekrutaci vhodnych respondentii po telefonu,
sbér dat, monitoring v pribéhu vyzkumu a sestaveni vystupni analyzy po ukonceni
vyzkumu.

Tabulka 9 Ceny za vyzkum metodou CAWI osmi vyzkumnych agentur na iizemi CR

Jméno vyzkumné agentury Cena za vyzkum metodou CAWI
(bez DPH)
Aspectio Research, a.s. 129 000,- K¢
INCOMA GFK, s.r.o. 195 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 300 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 308 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 251 500,- K¢
NMS Market Research, s.r.o. 175 000,- K¢
OPINION WINDOW, s.r.0. 268 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 150 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum
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6.4 Potvrzeni €i vyvraceni hypotézy H1

Touto hypotézou je: ,,Firma Ipsos Tambor s.r.0. je schopna realizovat marketingovy

vyzkum s vyuZitim metody CATI, CAPI a CAWI nejlevnéji v ramci ¢eského trhu.*

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy (H1) byla zvolena metoda porovnavani. V této
¢asti prace budou porovnany ceny za jednotlivé tfi moderni metody dotazovani agentury
Ipsos Tambor s.r.0. vii¢i cenam jejich konkurentt.

Ceny konkuren¢nich vyzkumnych agentur byly zjiStény vlastnim vyzkumem autorky.
Pro ucely tohoto vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani. Z jedendcti oslovenych
prednich vyzkumnych agentur piisobicich na ¢eském trhu ziskala autorka ceny od osmi
z nich.

Ceny od Ipsos Tambor s.r.o. byly zjistény také samotnou autorkou, a to diky jejimu
pusobeni v této agentufe a moznosti si cenu vypocitat piimo v kalkula¢nich listech
agentury.

Detailni postup vyzkumu je uveden v kapitole 4 Metodicka ¢ast prace.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy (H1) byly vytvoreny tabulky ¢. 10, ¢. 11 a €. 12,
kdy kazda z nich samostatné porovnava ceny jedné ze tii modernich metod dotazovani
(CATI, CAPI a CAWI) osmi piednich vyzkumnych agentur s cenami Ipsos Tambor
s.r.0.. Ceny v téchto tabulkach jsou fazeny vzestupné. Ceny agentury Ipsos Tambor

s.r.0. v ramci této komparace jsou zvyraznény tucné.

Metoda CATI
Tabulka 10 Vyhodnoceni cenovych nabidek za realizaci vyzkumu metodou CATI
Jméno vyzkumné agentury Cena za vyzkum metodou CATI
(bez DPH)

Ipsos Tambor, s.r.o. 115 000,- K¢
Aspectio Research, a.s. 139 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 167 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 188 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 222 000,- K¢

NMS Market Research, s.r.o. 260 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 303 000,- K¢
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OPINION WINDOW, s.r.o.

318 000,- K¢

INCOMA GFK, s.r.o.

355 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum

Metoda CAPI

Tabulka 11 Vyhodnoceni cenovych nabidek za realizaci vyzkumu metodou CAPI

Jméno vyzkumné agentury

Cena za vyzkum metodou CAPI

(bez DPH)
Ipsos Tambor, s.r.o. 230 000,- K¢
Aspectio Research, a.s. 249 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 310 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 315 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 340 000,- K¢
NMS Market Research, s.r.o. 410 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 415 000,- K¢
OPINION WINDOW, s.r.o. 436 000,- K¢
INCOMA GFK, s.r.o. 490 000,- K&

Zdroj: Vlastni vyzkum

Metoda CAWI

Tabulka 12 Vyhodnoceni cenovych nabidek za realizaci vyzkumu metodou CAWI

Jméno vyzkumné agentury

Cena za vyzkum metodou CAWI

(bez DPH)
Aspectio Research, a.s. 129 000,- K¢
STEM/MARK, a.s. 150 000,- K¢
NMS Market Research, s.r.o. 175 000,- K¢
INCOMA GFK, s.r.o. 195 000,- K¢
Ipsos Tambor, s.r.o. 210 000,- K¢
MindBridge Consulting, a.s. 251 500,- K&
OPINION WINDOW, s.r.0. 268 000,- K¢
MEDIAN, s.r.o. 300 000,- K¢
Mediaresearch, a.s. 308 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na zakladé porovnani jednotlivych cenovych nabidek deviti vyzkumnych agentur je
mozné dospét k nize uvedenému zavéru, ktery se tykéd obrovskych cenovych diferenci
za jednotlivé metody dotazovéani. Tyto velké cenové rozdily mohou byt ovlivnény
nasledujicimi faktory:
- naklady na tazatele — predevsim jejich pravidelné a kvalitni proskolovani
- mzdovymi ndklady — 1 hodinovd mzda, kterou maji tazatelé v jednotlivych
vyzkumnych agenturdch se odraZi do cenovych kalkulaci (jinou cenovou
nabidku stanovi agentura, kde maji tazatelé 70k¢/hod a jinou ta, kde maji
110k¢/hod)
- drahym prondjmem — naptiklad administrativnich prostor
- investici do vypocetni techniky — pofizeni novych pocitacu, telefont, ustfedny,
ale i softwaru
- prestizi a dobrym jménem agentury — pokud maji klienti s vyzkumnou agenturou
dobré zkuSenosti a jsou u ni spokojeni, nebudou ptechazet ke konkurenci jen

z diivodu Uspory par tisic korun.

Na zakladé¢ této komparace 1ze hypotézu (H1) potvrdit pro metodu CATI a CAPI, ale
vyvratit pro metodu CAWI. Hypotézu se podafilo potvrdit a vyvratit pouze pro
agentury, na kterych byl proveden vyzkum, u ostatnich agentur potvrzeni ¢i vyvraceni
platit nemusi.

Diky identifikovanym vysledklim ve spole¢nosti Ipsos Tambor s.r.o. a jiZ zminéné
cenové komparaci je mozné jednoznacné fici, Ze v metodé CATI a CAPI lze agenturu
Ipsos Tambor s.r.0. povaZovat za nejlevné;jsi.

U metody CAWI nebylo mozné na zaklad¢ identifikovanych vysledkti hypotézu (H1)
potvrdit. Pfi cenové komparaci se agentura Ipsos Tambor s.r.o. umistila az na patém
misté z deviti agentur. Do jeji vysoké ceny se promitaji mzdové ndklady ¢leni CASI
panelu. Samotnd efektivita této metody neni piili§ vysoka diky cCastym potizim

s funk¢nosti dotaznik, ktera je zptisobena chybami pfi jejich programovani.
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6.5 Povédomi marketingovych odbornikii o metodach a

cenach CATI, CAPI a CAWI

Dal$im stézejnim bodem praktické casti prace je vyzkum realizovany samotnou
autorkou, jehoz cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz H2 a H3.

Predmétem samotného vyzkumu bylo zmapovat povédomi marketingovych odbornikii o
ttech modernich metodach dotazovani a jejich cenach.

Autorka pro umisténi dotazniku vyuzila metody CAWI od spole¢nosti Ipsos Tambor
s.r.o0.. Piipraveny dotaznik ji byl touto agenturou na oddéleni statistiky naprogramovan a
poté umistén na webové rozhrani. Po naprogramovani autorka obdrzela aktivni link,
ktery se zadosti o vyplnéni dotazniku rozeslala cilovym respondentim. Sbér dat
probihal v terminu 19.6 — 26.6.2011. Konstrukce dotazniku je v ptiloze ¢. 13. Ukazka
dotazniku umisténého na webovém rozhrani této spolecnosti je v ptilohach €. 14, €. 15 a
¢. 16.

Cilovymi respondenty pro tento vyzkum byli zvoleni marketingovi odbornici, ktefi jsou
zaregistrovani na profesionalni siti LinkedIn a zde jsou ¢leny skupiny "Marketingova
komunikace, uspésné kampané¢ a Case Studies". Tato skupina byla zalozena pfed dvéma
lety a dnes jiz sdruzuje 800 ¢lenti. OvSem ne kazdy Clen této skupiny je osobou piisobici
v marketingové oblasti. Autorka pro ucely tohoto vyzkumu oslovila pouze ty ¢leny
z této skupiny, jejichz profil je jako markétéry skutecné charakterizuje.

V ramci této skupiny autorka oslovila 300 marketingovych odbornikli s prosbou o
vyplnéni kratkého dotazniku.

Odbornikiim byla zaslana nasledujici zprava:

Dovoluji si Vas touto cestou oslovit a zarovein pozddat o vyplnéni jednoduchého
dotazniku na téma: Povédomi marketingovych odbornikli o modernich metodach
dotazovani a jejich cenéch.

Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomitizete pii realizaci vlastniho vyzkumu do mé
bakalatské prace. Jeho vyplnéni Vam zabere 3minuty.Dotaznik najdete na tomto odkazu

http://cawi.tambor.cz/OdinServlet/Interview?SurveylD=ACEDO0QC32E2&Language=Cz

ech
Dé&kuji za Vas cas.

Petra Némeckova
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Z vySe zminénych 300 marketingovych odbornikii vyplnilo dotaznik 112 znich.
Reprezentativni vzorek pro tento vyzkum je 112 respondentli. Webové rozhrani vSak
v tydnu, kdy vyzkum probihal, navstivilo 205 marketingovych odbornikii. Z toho tedy
vyplyva, ze 93 respondentli sice webové rozhrani navstivilo, ale dotaznik nevyplnilo.
Diky programu Manager, ktery je charakterizovan vySe v praktické €asti prace, méla
autorka moznost sledovat pfibyvajici pocet uspésné vyplnénych dotaznikli. Nejvice
dotaznikd bylo vyplnéno v prvnich tfech dnech, kdy vyzkum probihal, tedy v obdobi od
19.6. do 21.6.. Za tyto tfi dny vyplnilo dotaznik 71 respondentt.

6.6 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz H2 a H3

Na zakladé¢ vySe specifikovaného vyzkumu budou nyni potvrzeny ¢i vyvraceny
hypotézy H2 a H3. Pro tyto ti¢ely bude v praci nejdiive rozebrana a vyhodnocena kazda

otazka z realizovaného vyzkumu samostatné. Poté bude provedena jejich sumarizace.

Pro vyhodnoceni vyzkumu byl vyuZit reprezentativni vzorek 112 respondentd, ktefi
vyplnili dotaznik pies webové rozhrani spolecnosti Ipsos Tambor s.r.o. Tento

reprezentativni vzorek zahrnuje 32 Zen a 80 muza.

Graf 1 Pohlavi respondent

B muzi

B Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

-50 -



V prvni ¢asti vyzkumu byli marketingovi odbornici dotazovani na znalost tii modernich
metod dotazovani — CATI, CAPI a CAWI. Prace nyni uvadi vSechny tfi otdzky tykajici

se znalosti téchto metod spolu s grafickym vyhodnocenim odpovédi na né.

1. Znate metodu dotazovani CATI?

Vysledky odpovédi na prvni znalostni otdzku jsou uvedeny v grafu €. 2.

Graf 2 Znalost metody CATI

48% H Ano
H Ne

52%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. Znate metodu dotazovani CAPI?

Vysledky odpovédi na druhou znalostni otdzku jsou uvedeny v grafu €. 3.

Graf 3 Znalost metody CAPI

41%
B Ano
E Ne
59%
Zdroj: Vlastni zpracovani
3. Znéte metodu dotazovani CAWI?
Vysledky odpovédi na tieti znalostni otazku jsou uvedeny v grafu €. 3.
Graf 4 Znalost metody CAWI

B Ano
E Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhé ¢ast vyzkumu byla zaméfena na povédomi marketingovych odbornikli o cenach
téchto modernich metod dotazovani. Prace opét niZze uvadi dalsi tfi otazky, které jsou
zaméfeny na problematiku cen spolu s grafickym vyhodnocenim odpovédi respondentti
na né. Pro pochopeni nize uvedenych grafti je dilezité zminit, Ze respondenti, ktefi na
piedchozi tfi otazky tykajici se znalosti metod dotazovani odpovédéli NE, nebyli jiz

dotazovani na ceny metod.

4. Za jakou cenu si myslite, ze by byla schopna ¢eska vyzkumna agentura realizovat
vyzkum s nésledujicimi parametry:

Téma dotazniku — Logistické sluzby

Pozadovany pocet dotazniki - 500

Délka dotazniku - 15minut

Pocet otevienych otazek - 5

Firmy rovnomérné rozloZené po celé CR

Cilovy respondent - firmy vyuZivajici logistické sluzby

4.1 Pokud by byl realizovan metodou CATI ?
Na tuto otazku odpovédélo 54 respondentl. 58 respondentiim otdzka polozena nebyla,

protoze diive v dotazniku uvedli, Ze metodu CATI neznaji.

Tabulka 13 Odhad cen respondentii pro metodu CATI

Cenova Skala Pocet respondentu

50000 - 70000 9
70000 — 90000

-_—
—_

90000 — 110000 7
110000 — 130000 2
130000 — 150000 6
150000 — 170000 4
210000 - 230000 3
230000 — 250000 1
250000 — 270000 3
310000 — 330000 1
Vice nez 410000 1
Nevi 6

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 5 Povédomi respondentti o cenach vyzkumu
metodou CATI

0 50000 - 70000

@ 70000 — 90000
0090000 - 110000
H 110000 — 130000
W 130000 — 150000
O 150000 — 170000
00210000 - 230000
E 230000 — 250000
W 250000 — 270000
00310000 — 330000
B Vice nez410000
E Nevi

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Pokud by byl realizovan metodou CAPI ?
Na tuto otazku odpovédélo 46 respondentl. 66 respondentiim otdzka polozena nebyla,

protoze diive v dotazniku uvedli, ze metodu CAPI neznaji.

Tabulka 14 Odhad cen respondentii pro metodu CAPI

Cenova Skala Pocet respondentu
130000 — 150000

N

150000 — 170000

170000 — 190000

190000 — 210000

210000 — 230000

250000 — 270000

290000 — 310000

350000 — 370000

370000 — 390000

530000 — 550000

Vice nez 550000

Nevi
Zdroj: Vlastni zpracovani

~N NN (W == o NN O
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Graf 6 Povédomi respondentil o cenach vyzkumu
metodou CAPI

® 130000 — 150000
@ 150000 — 170000
W 170000 — 190000
0 190000 — 210000
@ 210000 — 230000
m 250000 — 270000
@ 290000 — 310000
W 350000 — 370000
l 370000 — 390000
0 530000 - 550000
B Vice nez 550000
E Nevi

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1 Pokud by byl realizovan metodou CAWI ?
Na tuto otazku odpovédélo 37 respondentl. 75 respondentim otazka polozena nebyla,

protoze diive v dotazniku uvedli, Ze metodu CAWI neznaji.

Tabulka 15 Odhad cen respondenti pro metodu CAWI

Cenova skala Pocet respondentl

30000 — 50000
50000 — 70000
90000 — 110000
110000 — 130000
130000 — 150000
150000 — 170000
170000 — 190000
210000 — 230000
Vice nez 410000

Nevi
Zdroj: Vlastni zpracovani

—_—
—_

oo |aa|mxN >
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Graf 7 Povédomi respondentti o cenach vyzkumu
metodou CAWI

@ 30000 — 50000

@ 50000 — 70000

W 90000 — 110000
® 110000 — 130000
B 130000 — 150000
0 150000 — 170000
@ 170000 — 190000
0 210000 — 230000
H Vice nez410000
E Nevi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zaklad¢ vyse prezentovaného vyzkumu a piedevsim na zdklad¢ zjisténych dat z ngj
budou nyni potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy H2 a H3.
Hypotéza H2, kterd zni: ,,90% marketingovych odborniki znd tfi moderni metody
dotazovani®, byla na zdklad€ provedeného vyzkumu vyvracena.
Zjisténd data z otdzek zaméfenych na znalost metod jsou velmi ptrekvapujici, nebot
cilovou skupinou pro tento vyzkum byli marketingovi odbornici. Z prezentovan¢ho
reprezentativniho vzorku znd metodu CATI — 48% marketingovych odbornikli, metodu
CAPI - 41% marketingovych odborniki a metodu CAWI — 33% marketingovych
odborniki.
Nejvice zndmou metodou mezi marketingovymi odborniky je metoda CATI, naopak

nejméne zndma je metoda CAWI.

Hypotéza H3, ktery zni: ,,90% marketingovych odbornikii méa povédomi o cenach za

13

které jsou realizovany tfi moderni metody dotazovani “, byla téZ na zéklade
provedeného vyzkumu vyvracena.

Znalost cen za realizaci vyzkumu metodami CATI, CAPI a CAWI ze strany
marketingovych odborniki je velmi nizka.

Respondentiim pro stanoveni ceny byly ptedlozeny totozné parametry vyzkumu, které
autorka posilala vyzkumnym agenturam pro sestaveni kalkulaci. Respondenti si u kazdé

zmetod pii stanoveni ceny mohli vybrat z nckolika cenovych $kal. Pfi hodnoceni

vyzkumu bylo za pozitivni cenové vnimani téchto metod povazovano to, kdyz
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respondent zvolil takovou cenovou Skalu, kterd se veSla do rGznorodych cenovych
nabidek od deviti pfednich ¢eskych vyzkumnych agentur. Tyto ceny jsou prezentovany
v praci v tabulkéach €. 10, ¢. 11 a ¢. 12.

Pro metodu CATI se cenové nabidky od vyzkumnych agentur pohybuji od 115.000,- K&
do 355.000,- K¢. Do tohoto rozpéti se veslo 20 respondentii. 27 respondentll cenu
podhodnotilo a naopak 1 respondent se domnival, Ze vyzkum stoji vice nez 410.000,-
K&. 6 respondentli cenu stanovit nedokazalo.

U metody CAPI se cenové nabidky od vyzkumnych agentur pohybuji od 230.000,- K¢
do 490.000,- K¢&. Do tohoto rozpéti se veslo 9 respondentl. 21 respondentl si mysli, ze
vyzkum lze realizovat za niz§i ceny a naopak 9 respondentli, ze vyzkum stoji vice nez
530.000,- K¢&. 7 respondentil cenu stanovit nedokazalo.

U metody CAWI se cenové nabidky od vyzkumnych agentur pohybuji od 129.000,- K¢
do 308.000,- K¢&. Do tohoto rozpéti se vesli pouze 4 respondenti. 22 respondentil se
domniva, ze vyzkum lze realizovat za nizsi ceny. Z téchto 22 si 11 mysli, Ze vyzkum
touto metodou stoji od 30.000,- K¢ do 50.000,- K¢. 5 respondentt zvolilo cenu za

vyzkum vyssi nez 410.000,- K¢. 6 respondentd cenu stanovit nedokazalo.
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7 Zavér
Bakalatska prace se zabyvala problematikou modernich metod dotazovéani v oblasti

vyzkumu trhu. Tato problematika byla aplikovana na vyzkumné agentufe Ipsos

Tambor s.r.0..

Témét kazda firma, obchodni 1 vyrobni, provadi (pravideln€ ¢i nepravideln€) vyzkum
trhu. Pro tento vyzkum ma kazda firma na vybér z nékolika metod. Muze zvolit metodu
dotazovani, pozorovani ¢i experiment. Prace se zaméfila na tfi moderni metody
dotazovani (CATI, CAPI a CAWI). Pro ucely bakalafské prace byly zvoleny metody
dotazovani, protoze se jedna o jedny z nejefektivnéjSich metod, na zéklad¢ kterych

mohou firmy upravovat své produkty ¢i sluzby k co nejvétsi spokojenosti spotiebiteld.

Pro tuto praci byly stanoveny cile:

Cilem teoretické casti bylo provedeni literarniho rozboru tématu, konkrétné tii
modernich metod dotazovani (CATI, CAPI a CAWI). Sumarnim cilem této casti prace
bylo sestaveni poznatkové platformy, na zakladé které byla zvolena metoda pro

potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy (H1) bakalaiské prace.

Hlavnim cilem metodologické ¢asti bakalaiské prace bylo v névaznosti na
poznatkovou platformu ziskanou v teoretické ¢asti prace vybrat takovou metodologii,
ktera byla v praktické Casti prace pouzita pro vyvraceni nebo potvrzeni hypotéz H1, H2

a H3.

Cilem praktické ¢asti prace bylo analyzovat cenové nabidky konkurenénich firem,
které nabizeji marketingové metody dotazovani ve formatu CATI, CAPI a CAWI
v porovnani s agenturou Ipsos Tambor s.r.o. Déle byl v této Casti popsan proces
fungovani vSech tff modernich metod dotazovani ptimo v agentufe Ipsos Tambor s.r.0.
Dalsim stézejnim cilem praktické casti byla prezentace vysledkd autor¢ina vyzkumu o
povédomi marketingovych odbornikli o tfech modernich metodach dotazovani a jejich
cenach.

Potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz

Pro ucely bakalaiské prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:
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Hypotéza (H1): ,,Firma Ipsos Tambor s.r.0. je schopna realizovat marketingovy vyzkum
s vyuzitim metody CATI, CAPI a CAWI nejlevnéji v rdmei Ceského trhu.*

Hypotézu H1 se v kapitole 6.4 podafilo potvrdit pro metody CATI a CAPI, ale zaroven
vyvratit pro metodu CAWI.

Hypotéza (H2): ,,90% marketingovych odbornikii zné tfi moderni metody dotazovani.*
Hypotéza (H3): ,,90% marketingovych odbornikii ma povédomi o cenach za které jsou
realizovany tfi moderni metody dotazovani.*

Hypotézy H2 a H3 byly vyvraceny v kapitole 6.6.

Navrhy a doporuceni

Agentura Ipsos Tambor s.r.o. je v souCasné¢ dob¢ lidrem na Ceském trhu v realizaci
vyzkumu za pouziti metod CATI a CAPI. Principem dlouhodobéjsiho udrzeni jejiho
vedouciho postaveni je garance kvality poskytovanych sluzeb a eventudlni zlepSeni
v nékterych jejich parametrech. Vysoka turovei sluzeb u téchto dvou metod je ovlivnéna
predev§im komunikacnimi dovednostmi tazatelli. Proto je velmi dilezité, aby Ipsos
Tambor s.r.o0. 1 nadéle investoval do kvalitniho a pravidelného Skoleni svych stavajicich
1 budoucich zaméstnanct. Je ziejmé, Ze udrzet ve firmé tazatele s vysokou komunikaéni
urovni je nékdy velmi obtizné, proto je i dilezité odpovidajici nastaveni motivace
(finan¢ni 1 pracovni) téchto kvalitnich zaméstnanci.

Metoda CAWI je nejmladsi z metod, kterou agentura Ipsos Tambor s.r.o zacala pro
vyzkum trhu pouzivat. O néco pozd¢jsi zacatek vyuzivani této metody v porovnani
s konkurenci je jednim z divodi jejiho soucasného postaveni v cenovém zebiicku
poskytovatelll tohoto typu dotazovani. Dosdhnout pfedniho postaveni bude pro agenturu
Ipsos Tambor s.r.o. tkol velmi obtizny a dlouhodoby. Je vSak pochopitelné, Ze tii roky
pouzivani této metody jsou velmi kratkd doba, nebot” samotné vybudovani kvalitniho
CASI panelu vyZzaduje nékolik let. Soucasné profinancovani vybudovani tohoto
specialniho panelu je narocné, a proto tato polozka vyrazné ovliviiuje kone¢nou cenu
tohoto produktu. Metoda CAWI zérovei pro Ipsos Tambor s.r.0. znamena novou vyzvu,
jak diky ni rozsifit a zdokonalit své sluzby a poskytovat svym zakaznikiim ptesnéjsi a
dokonalejsi vystupy.

Agentura by mohla zaroven investovat do propagacni kampané této metody.
Z provedeného vyzkumu o znalosti modernich metod dotazovéni a jejich cenach jasné

vyplyva, Ze metoda CAWI je mezi marketingovymi odborniky zndma nejméné.
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Prilohy

Ptiloha 1 Program NIPO

%] NIPO Interview System : 007

ok |

Actions  View Help

Clear |

[ ]

Jakij je va

uék?

*** Message from MASTER

Zdroj: Interni materialy agentury Ipsos Tambor s.r.o.

Ptiloha 2 Program Manager — ptehled projektt

\TI/Web Manager

Zdroj: Program Mnager

-62 -

File Survey View Actions Window Help _& x
BaEA ieH WET
Status Survey Description Total Succe... | _Interviewers | Wieb conne... | CATI /Web... Target Avalable | Appointments |_Avaizble now ~
Active 0008672 Aiesec Most Desired Company 618 0 0 0/618 1 0 1
Permanent 0022702 Lyrica CR - rekrutace [ 0 i 0/o 724 268 718
Permanent 0022700 Lyrica SR - rekrutace 5 0 0 5/0 191 % 180
Active 0054420 Spotr. uver a KK 55 0 0 0/55 8 0 8
Active 0061952 Home Credit Tesco/kA 8 0 i 0/8 % i %
Active 006326k KONKLRENCE GEN 102 0 0 0/102 5 0 5
Active 0073312 Ra zaméstanecky vizkum 2011 68 0 i 0/268 105 i 105
Active 007cani CAWI testovad projekt 126 0 0 0/126 23 0 23
Active 007kbos KBOS testovad CAWI se samplem 5 0 0 0/5 1 0 1
Active 00885% Déta Neobmedzene I1. 02 volani pres CAWI - ... 518 0 i 0/618 4591 i 4591
Error 009463¢ avb kooperativa a2 0 0 0/892 8127 0 8127
Active 0035010 GE - balance cawi 300 0 i 0/300 39643 i 39643
Active 00sd Danielz Rambouskova- test CAWI 2 0 [ 0/2 0 [ 0
Active 008z Zdenka Kapesova - test CAWI 91 0 0 0/91 0 0 0
Active 010502f MS 02 5K 3/11 FP 35 0 i 0/38 0 i 0
Active 010737 Stiznosti Kientu €5 5 0 0 0/5 4294967293 0 4204957293
Permanent 0107402 Mystery - cal servisu 83 0 0 83/0 13 13 5
Active 011255 Samoabsiuzna zona 330 0 0 0/330 7 [ 7
Active 0117812 M5 NISSAN 3 0 0 0/3% 5 0 5
Active 012334 Poradd Generali CAWI 10 0 i 0/10 1 i 1
Permanent 0125172 Mystery - Premier 6 0 0 6/0 2 0 2
Permanent 012589 Tesco Tmobile 94 0 0 34/0 1 143 597
Active 0132800 MS Orange SK 4/2011 148 0 i 0/148 0 0 0
Active 0133562 Tester 2 0 0 0 0/0 12 0 12
permanent 0141333 Fosavance - cat 0 0 i 0/o 33 2 21
Permanent 014133 Fosavance - cawi 3 0 0 0/3 3209 0 3209
Permanent 014133 Fosavance - panel 35 0 0 0/35 118 0 118
Active 0144512 €5 1 vina MA 206 0 i 0/206 31 0 31
Permanent 0153702 Mystery - cal servisu €5 357 0 0 357/0 35 35 7
permanent 0153233 PRE- Mystery % 0 i 16/0 4 i 4
Permanent 016323 MS PRE 0 0 0 0/20 12 [ 12
Active 0163982 M5 5V) 12 0 0 0/1z [ 0 [
Permanent 0169532 ©02_satisfactor_2Q 500 0 i 600 /0 2158 220 1955
Active 0173430 M5 Orange SKEIZ ES 0 0 0/9% 52 [ 52
Active 018264 Singulair - panel 7 0 4 0/7 137 0 137
Active 0195322 HC Tesco/KA SR 4 0 0 0/4 62 i 62
Active 023806p LMC B28 CAWI OSTRA 11! -jobs. cz - popup 2797 0 0 0/27%7 2 0 2
Active 033222 Mutricie 2010 zpétna vazba managefi CZ 106 0 i 0/106 53 i 53
Permanent 037736z MS 02 2P - PILOT 30 0 0 0/30 4 0 4
Active 0397324 eBroker_KientiB, neinvestor CAWT 87 0 0 0/87 556 0 556
Permanent 0434122 HC prodejny KA SR 7 0 i 0/7 0 i 0
Permanent  044920c Odchezi Kienti 3 vina 135 0 0 135/0 162 £ 146
permanent 0467283 mst desired company 1657 0 1 0/ 1657 1 i 1
Permanent 0467280 aiesec SK 505 0 2 0/605 3 0 3
Permanent  046725c mst desired company 0 0 0 0/0 2 0 2
Active 0467701 KB Barometr businnes Kienti 133 0 i 56/ 77 248 223 418
Permanent 049884 Provident mystery cani test 1 ] 0 0 [ 0 [
Active 0501312 Akvizice GEN 54 0 0 3 0 3
Active 050131 CARE GEN 50 0 0 0
Active 052111a mBank Kiient CR CAWI 458 0 0 0
Active 052111b mBank Kiient SR CAWI 434 0 i i
Active 054501m €5 LVLNA MM 400 0 1 0
Permanent 0555740 PM/CR - 2Q 13 0 453
an: 8 20 588 7 0 2

11003 SANDOZ - MPR Sledovani léhy BHP (CAWT) 20 0 [ []

11004 SANDOZ - MPR CAP 2011 I (CAWT) 3 0 i i

11006 SANDOZ - MPR PKO Sledovan prevence kardio... 41 0 0 0

11007 SANDOZ - MPR AH Sledovan léby arterizini hy... % 0 1 0

11009 SANDOZ - MPR Sledovani lécby deprese (CAWT) 5 0 0 i

11010 SANDOZ - MPR Sledovéni lééby polynevropatic... 3 0 1 0

165809t PM test 2 21 0 0 i
Permanent  Test CATI at home TEST 3 0 0 1

missed appointment for survey 002270a euczpracatil WD: 1 [WC: 10




Ptiloha 3 Program Manager — monitoring tazatelli

WS File survey view Actons Window Help - = %
GREA|E D a0 RS R
Intervie. - | workstation [ Mame [ surve I Status | Location I
Wb Demon 10 wieb Statons
‘Web Connection 054901m N:00000120
Web Connection 045728b N:00001477
Wt Connaction oaeraae
‘Web Connection 0182649C
Web Connection 11007
Wt Connaction [
‘Web Connection 018264C
Web Connection 018264c
web Connection 11010
‘Web Cor Ctior 046728a
00000756 114 Drahomira Varmuzova 055678b Callcentrum
00001404 116 Barbora Mala 055674b Callcentrum
00001514 108 Jonas Wenzl 0556740 Callcentrum
00001696 103 Michal Mosal 055678b Callcentrum
00001811 113 Milada Dankova 055678b Callcentrum
o000 1552 0o Marein Conorna osserae Calantrim
00001984 102 Viktoria Csepeova 055678b Callcentrum
R 1854 Plackova [ 0662 Seimatova  Karoine Seimatova [ Dome
Riooocozee R e laous osserae Doma
R:00001431 R:1431Hachova Eva Hachova 055674b Doma
R:00001436 R:1436 Gabrizova Adriana Gabrizova 055678b Doma
Riooo0153s  Rilsadrsmeakess Mories Hrabokova [ Doma
R:00001617 R:1617 Mraz. Jan Mraz 055674b Doma
R:00001731 R:1731Horvath Roman Horvath 055678b Doma
R:00001756 R:1756 Kejvalov: Zuzana Kejwval 055674b Doma
R:00001890 R: 1890 Solcaniova Mercedes Solcaniova 055678b Doma
R:00001897 R:1897 Tome: Jakub Tomes 055674b Doma
R:00001839 R:1939 Moravkova Jana Anna Moravkova 055674b Doma
R:iQ0001947 R:1947 Konupkova Clga Kenupkova 0556740 N:Q0004775 Doma
R:00001876 R:1976 Holubova/1966 Svercicova Jaroslava Holubova 055674b =:00004771 Doma
For Help, press F1 euczpracatil wD: 1 [WC: 10 WS: 20 [SUR: 64 [MSG: 10 [MAN: 8 23 /)

1 Modul vipo &

Zdroj: Program Manager

Ptiloha 4 Program Manager — komunikace s tazateli realizujicimi CATI z domova

NIPO CATI/'Web Manager - Messages.

File Survey View Actions Message Window Help
peic HAIR A

E5 Messages

Date Message
Thursday April 21 2. dobry den, jaké dslo projektu dnes volém, solcaniova
k

o
dighu
Dobry den, wymazala jse mi sprava, prosim o &slo proktu
Dobre

Dobry den, dakuji

mam dotaznik

dobry den
: Ok, hezké odpoledne
oK

va 12
1854 Plackova / 0662 Selmatova Thursday April 21 2. 15:45:03

missed appointment for survey 0467701 cuczpracati’ WD: 1 [WC: 10 [WS: 20 [SUR: 6% MSG: 10 MAN: & [16:24 /|

NIPO CATL/ 2) Catiex | Modul v T Dokument1 - Microsof.

Zdroj: Program Manager
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Piiloha 5 SW telefon

) = e o

Zdroj: Manual pro tazatele

Ptiloha 6 Systém CATIEX — Prehled realizovanych projekti a prace tazateld

%) Catix | Modul vypotu mzdy - Mozilla Firefox [i=1[E3]
Soubor Upravy Zobrazeni Historie Zdlozky Néstroje  Népovéda
67 X A https: /catiex. tambor.czfincex, phopage ~posessID ~4db0217d74026 el

] catiEx | Modul vypotu mzdy 3 | ox Groupware - OPEN-XCHANGE 5022 | @x WebMail - OPEN-XCHANGE 5022

Wpoee ey

Skryt polozky

Opatum Oprewyt. OPoswt. Oiéas Diborvs DEéascae TNy DMaey DMz CINe [ Sloupec "bonus”

® Borus panel [1'8) Platba

Filtrace

Projekt ‘Vﬁe:hny Vl Tazatel |V§\:hm V‘ Login ‘Vﬁi:hm Vl [reset]

Souhrny ové omezeni [ zobrazovat neplatné
Rui

Typ souhmu | projekty celkem ~| [JGenerovat souhm Fod [z3032011 |E Fpo 2303201 |

Vybér z Eiselniku
[1:Vypadek PC (70,00 K&/h) v

Udélitvybranym || VybratvSe || ZruSitvyb&r

lo Nazev Tazatel Datumi#| Prv.vyt. Posl.vyt.

[1.#* |010740a | Mystery - call senisu 1441 |Kovizkova Irena 23.03.2011 |00:00:00 [00:00:00 |0:00:00 [0:20:00 |0:20:00 |0 0 0 0,00 % 0,00%

O 007979a|GEM 137 Hulesova Michaela 23.03.2011 |08:54:22 [18:42:53 |9:03:22 (0:00:00 |0:00:00 |1050 106 z 1,89 %)| 0,19 %

[J |007979a|GEM 1488 |Jungrova Michaela 23032011 |17:05:42 [19:42:43 |214:24 [0:00:00 |0:00:00 (142 9 7 77.78%| 493 %

[0 |007979a|GEM 1811 |Dankova Milada 23.032011 |08:50:18 [18:42:59 |7:57:44 [0:00:00 [0:00:00 (1035 (128 2 156%| 0,19 %

[0 |055674a|PM/CR - 1Q 1971 |Kysilkova Lucie 23032011 |15:58:54 (20:28:39 |3:37:01 (0:00:00 |0:00:00 |389 27 3 11,11%)| 077 %

[] |009067a|IGS —cati 614 Kulisova Jindriska 23.03.2011 155713 (20:27:43 |3:26:24 [0:00:00 |0:00:00 (144 4 20 4878%(1389% | |

[0 |055678a|PM/SR - 1Q 15673 |Sedimajerova Jana 23.032011 |18:43:02 [20:25:34 |1:40:19 [0:00:00 |0:00:00 (121 27 8 2963%| 6561%

O 009067a|1GS -cati 1917 Valaskova Tereza 23.03.2011 |15:41:28 [19:52:48 |3:35:56 (0:00:00 |0:00:00 |177 50 14 28,00 % 781 %

[] |055678a|PM/SR - 1Q 1958  |Kasparova Jana 23.03.2011 |16:15:49 (20:24:39 |3:10:29 [0:00:00 |0:00:00 (218 42 9 2143%| 413%

[0 |007979a|GEM 1316 |Fridrichovska veta 23.032011 |08:37:36 [14:57:57 |5:36:35 [0:00:00 |0:00:00 (623 El 4 678%)| 064%

O 007979a|GEM 1573 Sedimajerova Jana 23.03.2011 |09:00:28 [18:41:26 |9:06:36 (0:00:00 [0:00:00 |1104 108 4 3,70%| 0,36 %

[]  |000007a|Studentsky test 1859 |Malkova Karolina 23.03.2011 |16:27:57 (182757 |0:00:12 [0:00:00 |0:00:00 |1 0 0x 0,00%]| 0,00%

il 007979a|GEM 1933 Luptak Martin 23.03.2011 |15:55:41 [18:42:08 |1:5207 (0:00:00 |0:00:00 |235 29 L] 0,00 % 0,00%

1.4 |055676a[PM/SR - 1Q 1115 |Elblova Veronika 23032011 (16:02:56 20:24:06 (33809 (01500 |0:1500 233 49 18 32,65%| 687 %[
Hotovo

74 Start NIPO CATI/Web Man... %) CatiEx | Modt T Dokument1 - Microsof...

Zdroj: catiex.tambor.cz (odkaz ze dne 1.4.2011)
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Ptiloha 7 Systém CATIEX — ptehled smén v CATI

Soubor Upravy Zobrazen Historie Zalotky Nastroje  Napovéda

=4 https: /fcatiex. tambor  cz/index. php?page =shiftsasessID =4db0217d740a6

v7 -] [28- sooge

& | ©x Groupware - OPEN-XCHANGE 5022 || ox WebMail - OPEN-XCHANGE 5022

21.04.2011 | ]

£121.04.2011

Hotovo

s Start

Zdroj: catiex.tambor.cz (odkaz ze dne 1.4.2011)

Ptiloha 8 GO TO MEETING (8kolici program)

€8 GoToMeeting Viewer

Wiaiting to view Ips0s Tambor's screen

o

x

10:00-1:00

vstup | vipis
i 4730
< 17120

10:00-18:00
¥stup | wipis

ne
01.05.2011

10:00-18:00
vstup | vipis

10:00-18:00
vstup | wipis

ne
08.05.2011

New meeting

Organizer: Ipsos Tambor | Presenter: Ipsos Tambor
Audio:

Spustte si VPN, pote telefon X-ite a primo v #lite vytocte cislo 9999 (zadejte 9999 a potvrdte zelenym
tlacitkem k vytoceni)

CITRIX

100% @

File ‘iew Help -0 %" %

= Attendee List (2 | Max 26)

E\]| HAMES - ALPHABETICALLY -
-

= Audio

Spustte si WPN, pote telefon #-lite a primo
v #elite vytocte cislo 9999 (zadejte 9999 a
potvrdte zelenym tlacitkem k wytoceni)

= Chat
-
-
[Type message here] =]
-

&) - Ertire Audience

HNew meeting
Mesting ID: 369-7583-449

GoToMeeting®

Zdroj: Manual pro tazatele
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Ptiloha 9 Webové rozhrani pro CASI

{2 Aplikace CASI - Windows Internet Explorer ]
5

& https casi.cz 5

Uvod | Projekty | Komunikace | Knihovna | Puntiky | Podklady k vyplaceni | Moje ddaje | 2ména hesla / emailu

¢ ave-nem@sezna... | Odhldsit |

Projekty [—\ Po3ta Spoluprace Nésténka 4
| N — CATI | CAWT | Skupina P

Aktivnich projektd: 0 LT Nové zpravy: 0 LT Zménit typ spoluprace “>
Aktualni projekty Stav aktivni 05.05.2010 13:14

Ei & i Novy osobni detaznik
Cislo a nazev projektu Zatatek | Konec Zminit st o — ¥
PFipravili jsme pro Wds novou verzi osobniho

dotazniku, Mame za sebou preni rok

2rudit iet v CASI dsp&Eného fungovani panelu, Radi bychom

Vam podgkovali za spolupréci. PRjemné nds
pFekvapil zajem vds, naich respondentd,

KalendaF stejng jako zdjem naich klients, ktsfi si
abjedndvajl dotazniky. Potfebujeme siv
Zzadat pracovni volna této souvislosti aktualizovat Gdaje v

viechny projekty | Z technickych divodd zadsvejte o 1 Casfiniin GlEra @ ot el oo ceil,
Akechny projeity abychom byli schopni délat cllené v7bry a

den dopedu.
en dopPedu tim zfskat vEt3i objem prdce pro Vs, Nowy

K viplats od l:l,ﬁ Do |:|jg dotaznik je potfeba wyplnit do 31.5.. Bez

. - - aktualizovangho dotazniku ¥am po tomta
Cislo a nazev projektu Narok Bonus/SraZka K wgplatd  Phidat pozndmku ... datu nebudeme schopni zasilat dotazniky,
nebot wib&ry budou jiZ realizovany nad

005689r Sladkosti 0,00 0,00 0,00 navfmi daty, L
040057p Pujcky P 0,00 0,00 0,00
wtschng orojekt o 30.04.2010 15:09
AREEANY Drojexty ( Potvrd® | Puntiky
Pracavni volno Pokud pFidileny dotaznik newyplnite ani se z
Vyplacené n&j neomluvite, dostanete od nds takzvany
. - . puntik, Tento puntik Vs po nisledujici 2
Cislo a nazev projektu ¥yplaceno Datum vyplaceni mésice znevihodni pF zafazevani do
045928h Cestovani po CR B 50,00 04.04.2011 14:13 dotaznilkd
0546992 Energetika A 50,00 05.01.2011 10:45 30.04.2010 14:59
Roziifeni asto kladenych otazek - F...
Dobry den, na zdkladé priizkumu
spokojenosti, kterj probshl na kenci
minulého roku, jsme doplnili sekei Gasto
" . Kladenych otdzek, tzv, FAQ. vice na:
WEechny projekty
vEechny orojekt http: Awww casi.cz/faq/#faq_60
Hotova @ Internet #h - ®i100n <

74 Start ce s i MED.. /7 apli ind.

Zdroj: www.casi.cz (odkaz ze dne: 1.4.2011)

Ptiloha 10 Ptiklad vystupu ziskaného pfi realizaci metody CATI z 3. ¢ervna 2010

Populace CR véfi éeské koruné i éeskym bankam

Vice nez % Ceské populace starsi 18 let v kvétnu 2010 vyjadtila nazor, Ze setrvani u
Seské koruny je pro Ceskou republiku v sou¢asné dobé vyhodou. Divéra v ¢eské banky
i v dobé& probihajici ekonomické krize je stale velmi vysoka. Ceskym bankam alespoi
castecné duvéiuje témet 90 % populace.

Vyplyva to z aktudlniho vyzkumu spolecnosti Ipsos pro Zlatou korunu u pfilezitosti
vyhlaSeni vysledkil soutéZe Zlata koruna o nejlepsi finanéni produkty. Vyzkum byl
realizovan spolecnosti Ipsos Tambor zac¢atkem kvétna 2010 na reprezentativnim vzorku
populace CR starsi 18 let. Velikost souboru byla 745 respondentt.

,, Ceskd populace dnes vyrazné podporuje setrvani u ceské koruny, coz souvisi se
soucasnymi problémy rady evropskych zemi, které jiz jednotnou evropskou ménu maji.
Povzbudivym zjisténim je vysoka ditvera v ceské banky, kde jsme zaznamenali pozitivni
vyvoj ve srovnani s listopadem 2008. *“ komentuje vysledky Tomas Mackii, Research
Consulting Director, Ipsos Tambor.

Postoj k ¢eské méné Podle nazoru 78% populace je setrvani u deské koruny pro Ceskou
republiku v soucasné dobé€ vyhodou. V listopadu 2008 si to myslela jenom polovina
obyvatel (53%). Vyrazné klesl i pocet téch, kteti spojuji dalsi setrvani u ¢eské koruny

s moznymi ekonomickymi komplikacemi. Tyto nazory jsou vyrovnané prakticky

u vSech skupin obyvatel podle sociodemografickych charakteristik.
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Kieré tvrzeni lépe vysiihuje Vi posioj k feské mdnd?
4 T %

i

78
Zdroy: Ipsos Tambor, listopad 2008 Zdrof: lpsos Tambor, Kvilen 2010

«  Setrvani u Koruny je pro GA v soutasné dobé vyhodou

= Setrwani u Koruny ekonomicke komplikace nepfinese, ale nasi ekonomice by vice prospé
rychlejsi prechod na Euro

Komuny mize pinést ekonomicks komplikace

= Nevi, neuvedla

airyans L

Dutivéryhodnost ceskych bank Dlvéra populace v ¢eské banky i v dobé probihajici
ekonomické krize je stale velmi vysoka. Ceskym bankam alespoti ¢astené davétuje
témet 90 % populace. Oproti listopadu 2008 vzrostl nyni v kvétnu 2010 pocet téch, kteti
veti bankam zcela — 0 6% bodl. K zaznamenanému posunu doslo ze skupiny populace
¢astecné vericich do kategorie plné daverujicich v ceské banky. VEtsi daveru projevuji
muzi nez zeny, divéra v banky roste se zvysSujicim se vzdélanim.

Véfite Ceskym bankdm v dobé probihajici ekonomické krize?

=

10 2

* Ano

= Jen caslecna

* HNe

*  Newi, neuvedl'a

57
Zdroj: Ipsas Tambaor, kvéten 2010

Zdroj: http://www.ipsos.cz/populace-cr-veri-ceske-korune-i-ceskym-bankam (odkaz ze dne:

1.4.2011)
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Ptiloha 11 Ukazka poptavky odesilané e-mailem ¢eskym vyzkumnym agenturam

From: Eva Némeckova [mailto:eva.nemeckova@cscargo.cz]

Sent: Wednesday, February 23, 2011 6:37 PM

To: 'info@mediaresearch.cz'

Subject: FW: Poptavka - vyzkum trhu

Vazeni ptatelé,

obracim se na vas$i agenturu jménem marketingového oddéleni spolec¢nosti C.S. Cargo a.s. Nase
spolecnost se zabyva nabidkou komplexnich logistickych sluzeb, se zamétenim na silni¢ni a

namoini piepravu a sluzby skladovaci.

Vzhledem k tomu, Ze uvazujeme o provedeni vyzkumu trhu v této oblasti, vybrali jsme i vasi
firmu pro eventuelni spolupraci.

Meéli bychom zajem, aby byl vyzkum proveden jednou z modernich metod dotazovani (CATI,
CAPI ¢i CAWI).

V prvni fazi naSeho vybérového fizeni Vas zaddme o zaslani cenové nabidky dle nize
doplnyjicich informaci.

Parametry na vyzkum:

- Téma dotazniku — Logistické sluzby

- Pozadovany pocet dotaznikd - 500

- Délka dotazniku - 15minut

- Pocet otevienych otazek - 5

- Firmy rovnomé&mé rozlozené po celé CR

- Cilovy respondent: firmy které vyuzivaji logistické sluzby.

Prosime Vas o sestaveni predbézné kalkulace pro kazdou z vySe uvedenych metod.
V piipadé eventuelnich dotazli jsem rada k dispozici.

S pozdravem

Eva Némeckova

Key Account Manager

M: +420 723 347 618

E: eva.nemeckova@cscargo.cz
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C.S.CARGO a.s., Hradecka 1116, 506 01 Ji¢in
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Ptiloha 12 Ukéazka obdrzené cenové nabidky od vyzkumné agentury

From: Petr Pojer [mailto:pojer@stemmark.cz]

Sent: Tuesday, March 01, 2011 4:51 PM

To: 'Eva Némeckova'

Subject: FW: Poptavka - vyzkum trhu

Importance: High

Dobry den pani Némeckova,

dovolte mi, abych Vam zaslal nabidku spole¢nosti STEM/MARK a. s. na piipadnou
realizaci kvantitativniho vyzkumu business-to-business mezi firmami, které vyuzivaji
logistické sluzby.

Metoda dotazovani:

varianta A) telefonické dotazovani (CATI)

varianta B) osobni dotazovani face-to-face s vyuzitim notebookti (CAPI)

varianta C) online dotazovani (CAWI) s piedchozi (nezbytnou) telefonickou
rekrutaci moznych respondentt pro tento typ prizkumu

Parametry vyzkum dle zadavatele:
Téma dotazniku: logistické sluzby

Velikost vzorku dotazanych: N=500

Délka dotazniku: 15minut
Pocet otevienych otazek: 5, tj. velka vétSina otazek bude uzavienych
Cilova skupina dotazanych: firmy které vyuzivaji logistické sluzby (pfedevsim

vyrobni, ale 1 obchodni)

Cilova osoba pro dotazovani: ~ manazefi zajistujici ptepravu vyrobkt a zbozi z firmy,
osoby rozhodujici o vybéru ptepravni/logistické firmy
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Timing: dle aktualni potfeby zadavatele, je mozné zacit s
pripravou vyzkumu a dotazovanim jiz od 10. tydne (cca od poloviny biezna)

Ceny:
varianta A) telefonické dotazovani (CATI) 188 000,-
varianta B) osobni dotazovani face-to-face s vyuzitim notebookti(CAPI) 310 000,-

varianta C)  online dotazovani (CAWI) s pfedchozi (nezbytnou) telefonickou
rekrutaci moznych respondentti pro tento typ prizkumu 150 000,-

Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH 20 %.

V ptipadé€ dotazli jsem Vam k dispozici. Informujte mne prosim o dalsi vyvoji tohoto
poptavkového fizeni.

Pteji hezky zbytek dne

Petr Pojer
Client Service Manager

STEM/MARK a.s.
Marketingovy vyzkum je dialog

Sidlo spolecnosti: Na Hrazi 17, 180 00 Praha 8
Korespondencni adresa: Chlumcanskeho 497/5, 180 00 Praha 8
tel.: (+420) 225 986 841

fax: (+420) 225 986 860

gsm: (+420) 724 433 828

e-mail: pojer@stemmark.cz

www.stemmark.cz
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Ptiloha 13 Konstrukce dotazniku zaméteného na povédomi marketingovych odborniki

o modernich metodéach dotazovani a jejich cenach

Povédomi marketingovych odbornikii 0o modernich metodach
dotazovani a jejich cenach

1. Znate metodu dotazovani CATI?
Ano
Ne

2. Zndte metodu dotazovani CAPI?
Ano
Ne

3. Znadte metodu dotazovani CAWI?
Ano
Ne

4. Za jakou cenu si myslite, Ze by byla schopna Ceska vyzkumnda agentura realizovat
vyzkum s ndasledujicimi parametry:

Téma dotazniku — Logistické sluzby

Pozadovany pocet dotazniki - 500

Délka dotazniku - 15minut

Pocet otevienych otazek - 5

Firmy rovnomérné rozlozené po celé CR

Cilovy respondent - firmy vyuZivajici logistické sluzby

4.1 Pokud by byl realizovan metodou CATI ?

Méné nez 50 000 K¢
50 000-70 000
70 001-90 000
90 001-110 000
110 001-130 000
130 001-150 000
150 001-170 000
170 001-190 000
190 001-210 000
210 001-230 000
230 001-250 000
250 001-270 000
270 001-290 000
290 001-310 000
310 001-330 000
330 001-350 000
350 001-370 000
370 001-390 000
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390 001-410 000

Vice nez 410 000 K¢
Nevim, nedokazu odpovédét

4.2 Pokud by byl realizovan metodou CAPI ?

Méné nez 110 000 K¢

110 000-130 000
130 001-150 000
150 001-170 000
170 001-190 000
190 001-210 000
210 001-230 000
230 001-250 000
250 001-270 000
270 001-290 000
290 001-310 000
310 001-330 000
330 001-350 000
350 001-370 000
370 001-390 000
390 001-410 000
410 001-430 000
430 001-450 000
450 001-470 000
470 001-490 000
490 001-510 000
510 001-530 000
530 001-550 000

Vice nez 550 000 K¢
Nevim, nedokazu odpoveédét

4.3 Pokud by byl realizovan metodou CAWI ?

Méné nez 30 000 K¢

30 000-50 000
50 000-70 000
70 001-90 000
90 001-110 000
110 001-130 000
130 001-150 000
150 001-170 000
170 001-190 000
190 001-210 000
210 001-230 000
230 001-250 000
250 001-270 000
270 001-290 000
290 001-310 000
310 001-330 000
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330 001-350 000

350 001-370 000

370 001-390 000

390 001-410 000

Vice nez 410 000 K¢
Nevim, nedokazu odpoveédet

5. Zaznamenejte, prosim, své pohlavi
Zena
Muz

Ptiloha 14 Ukazka dotazniku misténého na webovém rozhrani spolecnosti Ipsos

Tambor s.r.0.

Z Ipsos Tambor, s.r.0. - Marketing Research and Consulting - Windows Internet Explorer
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Priloha 15 Ukéazka dotazniku misténého na webovém rozhrani spolecnosti Ipsos

Tambor s.r.0.
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{2 Ipsos Tambor, s.r.0. - Marketing Research and Consulting - Windows Internet Explorer
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4. Za jakou cenu si myslite, Ze by byla schopna éeska vyzkumna agentura realizovat vyzkum s nasledujicimi
parametry:

Téma dotazniku — Logistické siuzby

Pozadovany poéet dotazniki - 500

Delka dotazniku - 15minut

Pocet otevienych otazek - 5 .

Firmy rovhomérné rozloZené po celé CR

Cilovy respondent - firmy vyuzivajici logistické sluzby

Pokud by byl realizovan metodou CATI ?
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©50 000-70 000
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130001150000
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