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Slovo uvodem

Mili ¢tendfi,

kniha, kterou pravé drzite v rukou, si klade za cil pfinést komplexni pohled na problema-
tiku marketingového vyzkumu. Autorsky tym nepredpoklddad, Ze by sepsal bibli, z niZ bude
vychdzet nékolik generaci vyzkumnikt. Nasi snahou bylo vytvofit ucelené pojednani o ce-
1ém procesu a aplikacich vyzkumu, které jsou potfebné nejen pro studenty a vyzkumniky, ale
také pro zadavatele vyzkum.

Zv1asté cilova skupina zadavatelll vyzkumi potirebuje provést celym procesem vyzku-
mu od rozhodovdni se o organizaci vyzkumu, pies zadani zakdzky aZ po konkrétni faze vlast-
nfho vyzkumu, pfi kterych je vyznamnd vzdjemnd komunikace zadavatele a vyzkumnika.

V Ceském jazyce jiz bylo vyddno vice kvalitnich praci, ale vétSinou jiZ nejsou tolik aktudl-
ni, nebo jsou dostupné pouze studentim vybranych vysokych $kol v podob¢ skript. V mar-
ketingovych knihdch volné prodejnych byvd vyzkumu vénovana maximadlné kapitola.

V titulech zabyvajicich se problematikou vyzkumu byva hlavnim problémem nerovno-
vaha jednotlivych zvolenych t€émat. Autofi vétSinou zdtraziuji vyznam kvalitni piipravy
vyzkumu pro celkovy ispéch a pak této etapé vyzkumu vénuji paradoxné minimdlni prostor.
Autofi statistici nadhodnocuji ve svych dilech fazi analyzy ddaja atd.

Jsme si védomi toho, Ze nema smysl objevovat jiZ jednou objevené. VyuZili jsme proto
relevantni informace z difve vydanych tituld, o ¢emz své€d¢i dlouhy vysledny seznam
pouZitych zdrojl na konci knihy. VSem uvadénym autorim dékujeme za ndméty pro nasi
technické postupy a dalsi aktudln{ informace a poznatky. Pro piipad, Ze by nékdo ze Ctenatt
potieboval ziskat hlubsi poznatky o konkrétni problematice, umistil pro néj kazdy autor dle
vlastniho uvdZeni na konec své (sub-) kapitoly dil¢i seznam pouzitych zdroji, ktery se
vdze ke konkrétnimu pravé prectenému textu.

Jak jsem jiZ uvedl, nasi cilovou skupinou jsou predevsim studenti a zadavatelé vyzkumu,
v men$i mife také vyzkumnici. SnaZili jsme se minimalizovat pocet definici a vzorcli a misto
toho jsme vdm chtéli prinést text psany srozumitelnym jazykem. Vyklad je obohacen
mnozZstvim piiklada, které by vdm mély pomoci v lepsi orientaci konkrétni problematikou.

Obsahova naplii knihy vychdzi z komplexnosti problematiky marketingového vyzku-
mu. Mnozi zadavatelé i vyzkumnici zacdteCnici nechdpou vSechny dileZité souvislosti
a provdzanosti a napf. ihned intuitivné sméfuji k primarnimu vyzkumu, aniZ by se snaZzili
vyuZit levnéjsich sekunddrnich uidaja.

Firmy se pohybuji v trZznim prostfedi, kde na né pisobi mnoZzstvi vlivi. Proto v prvni ka-
pitole Marketingové prostiedi najdete zdkladni informace o vztahu marketingu a tohoto
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prostiedi. Predev§im se seznamite s vlivy makroprostfedi, konkrétniho trhu, jednotlivych
subjektd, které se na tomto konkrétnim trhu nachdzeji, a s vyznamem vnitinich zdroju firmy.
V zdvéru kapitoly jsou strucné piedstaveny hlavni marketingové analyzy prostiedi.

Ve druhé kapitole Firma a informace je zdiraznén vyznam informaci pro marketingové
fizeni a spravnd marketingovd rozhodovani. Seznamite se s organizaci marketingového vy-
zkumu pfi pouZiti vlastniho oddéleni nebo externi vyzkumné agentury, se spravné provede-
nym vybérem agentury a vzdjemnou spolupraci na vyzkumném projektu. Ddle ziskate pte-
hled o zaclenéni marketingového vyzkumu do marketingového informacniho systému
firmy. Dozvite se o zdrojich informaci.

Treti kapitola Metodika marketingového vyzkumu je stéZejni, nebot v ni pozndte zdsa-
dy spravného postupu v celém procesu marketingového vyzkumu. Hlavnim predpokladem
je spravné definovat problém a cil vyzkumu. Vyznamnou dlohu maji faze, pfi kterych mus{
zadavatel i vyzkumnik tzce spolupracovat. Na konci pfipravné etapy vyzkumu je velmi
dileZity plan marketingového vyzkumu, ktery piedstavuje zdklad pro dohodu mezi zadava-
telem a vyzkumnikem o zpUsobu feseni problému. V realiza¢ni etap€ je nejnaro¢né&jsi sbér
udaja. Ty je pak potfeba vhodné zpracovat a analyzovat, abychom na zavér mohli interpreto-
vat vysledky a prezentovat zdvére¢nd doporuceni dileZitd pro sprdvnd marketingovd roz-
hodnuti.

Kdy?z ziskdte prehled o souvislostech celého vyzkumného procesu, miZete nalézt ve Ctvr-
stupech, které se v praxi vyuZivaji. Najdete zde vysvétleni rozdilt kvantitativnich a kvalita-
tivnich metod a technik, které sleduji odlisné cile. NejveEtsi prostor je vénovan tfem hlavnim
metoddm sbéru primdrnich ddaja.

Nejzndméjsi metoda je podrobnéji rozebrdana v pdté kapitole Dotazovani. Seznamite se
s principy spravného dotazovdni, naudite se zvolit vybérovy vzorek respondentt. Pochopite
problematiku tvorby dotazniku. Budete umét vytvdret a vyuzivat spravné typy otdzek.

V obsdhlé Sesté kapitole Vybrané aplikace marketingového vyzkumu najdete celou
fadu praktickych ukdzek, kde vSude se miZete s marketingovym vyzkumem setkat. Neslo
ndm pfitom pouze o vycet aplikaci dle jedné kategorizace, ale spiSe o rozmanitost vyuZiti
marketingového vyzkumu. Proto se na jedné strané dozvite o vyzkumu trhu a vyzkumu jednot-
livych subjektt trhu a najdete zde vyuziti marketingového vyzkumu pii navrZeni spravného
nastaveni ndstroji marketingového mixu. Z jiného tihlu pohledu se pak podivite na vyuZiti
marketingového vyzkumu také v odvétvi sluzeb nebo pii prognézovani vyvoje. Posledni
subkapitola je zase vénovana fenoménu poslednich let — internetu a jeho vztahu k marketin-
govému vyzkumu.

Kniha by nevznikla bez pomoci mnoha dalSich lidi. Jménem celého kolektivu autort
bych chtél predevsim podékovat recenzentkdm PhDr. Jitce Vysekalové, Ph.D. a Mgr. Mi-
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1.1 Charakteristika prostiedi

Kapitola by vam méla pomoci:

B vysvétlit vztah mezi marketingem a prostfedim,
B charakterizovat marketingové prostiedi,

B naznacit moZnosti reakc{ firmy na vlivy prostiedi.

Klic¢ova slova

marketingova koncepce, marketingové prostiedi, proménlivost prostiedi, mira nejistoty,
zmény v prostiedi, makroprostfedi, konkrétni trh

Marketingovi manazefi zpravidla pldnuji jednotlivé strategie ve firmdch s cilem, aby firma
mohla zvySovat prodej, sniZovat ndklady nebo zvySovat trzby. Md-li byt firma marketingové
orientovana, dosahuje svych cilt pfedevsim s ohledem na pfdni a potfeby zdkaznika.

Trzné€ orientovand firma proto vytvaii konkrétni marketingové koncepce, které systema-
ticky definuji postup pii dosahovani jednotlivych firemnich cilt. Marketingové koncepce
zahrnuji:

B nalezeni a vybér cilovych trht, na kterych chce firma prodavat,

B kvantifikaci a ¢asovou dosazitelnost cild, kterych chce firma na trzich dosdhnout,

B stanoveni zpusobu dosaZeni cilt pomoci vybéru marketingové strategie pro jednotlivé
trhy,

B rozhodnuti o vyuZziti marketingovych ndstroju, pfedevs$im ndstroji marketingového mixu
(rozhodnuti v oblasti produktu, ceny, distribuce, propagace),

B opatieni uvnitf firmy sméfujici k dosazeni cilt (problematika preskupeni zdroja).

Priklad

Firma se vzdy rozhodovala pouze na zakladé svych vnitfnich zdroju a nerespektovala ostatni vlivy,
které s jejim Uspéchem u zakaznikd souviseji. Casem se véak dostala do situace, kdy se ji zagaly pl-
nit sklady nadbyte¢nou produkci vyrobkd, které nenachazely svého spotiebitele.

Abychom se nedopustili chyby z citovaného prikladu, musime jesté pred vlastni tvorbou
marketingové koncepce a nalezenim cilovych trhi pro napliiovani naSich strategii posoudit
vSechny dulezité vlivy, které ovliviiuji uspéSnost naseho pocindni.

Predevsim se snazime poznat a urcit pravdépodobné trendy ve vyvoji okolniho prostiedi,
analyzovat a rozdélit trh, najit vSechny jeho vyznamné t¢astniky, zhodnotit vlastni vnitini
zdroje a urcit nase silné a slabé stranky, resp. najit pfileZitosti a ohroZeni nasi firmy zvenci.

Snahou kazdé firmy by mélo byt dostat do souladu své vlastni zdroje a cile s podminkami
vnéjsiho okoli. VSe, co firmu obklopuje, byvd nazyvano marketingové prostiedi. Toto
prostiedi sestdvd z mnoha subjektd a objektd a vztahi mezi nimi. Af uz jako celek nebo pou-
ze pomoci jednotlivych ¢dsti a procest ovliviiuje prostiedi nasi schopnost uspét u zdkaznika.
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Marketingové prostfedi neni statické a vyznacuje se proto proménlivosti v Case, kterd
s sebou piindsi vyssi miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti. To piedstavuje pii-
lezitost pro vyuZiti marketingového vyzkumu.

Priklad

Nizka mira nejistoty — jednotkou délky je jeden metr, a proto vyrobce pravitek vi, jak velké vzdalenost
na pravitku mezi jednotlivymi dilky zakaznici oéekavaji.

Vysoka mira nejistoty — prodejce konfekce musi neustale sledovat nové médni trendy, aby nepro-
daval zastaralé modely, ale ani to mu nezaruéi, Zze zékaznici novy médni trend pfijmou.

Proménlivost prostedi pfindsi zmény. Tyto zmény mohou na nasi firmu puisobit negativ-
né (ohroZeni), ale Casto i pozitivné (pfileZitosti). Zmény mohou nastat rychle nebo pomalu.
Pomalé zmény muzeme predvidat, u narazovych rychlych zmén je to sloZitéjsi.

Priklad

Pomalé ohrozeni (zaroven pfilezitost) pfedstavuje nas vstup do EU, ktery byl avizovan mnoho let do-
predu a pfinesl vétsi konkurenci, ale také rozsifeni nasich cilovych trha.

Rychlé ohroZeni (zaroven pfilezitost) pro nas mohou byt teroristické Utoky na ropna pole v oblasti
Blizkého vychodu, které pfinesou omezeni tézby a tim zdrazeni ropy, ale mohou nam pfinést pfilezi-
tost podilet se na obnové zni¢enych firem.

Ne vzdy pfindseji zmény ohroZeni i pfileZitosti zdroven. VZdy je vSak dileZitd prevence
téchto zmén. K tomu ndm pravé vyrazné pomuze dikladnd znalost marketingového prostie-
di. Pouze tak muZeme predvidat i nékteré rychlé zmény, dokdZeme tyto znalosti vyuZit ve
svij prospéch, poptipadé se muzeme zméndm lépe branit. Cilem kazdé firmy by mélo byt
pfizpusobovat svou ¢innost nejlep$im pfileZitostem.

Priklad

Pasivni reakce na zmény okoli — firma zmény registruje a nasledné se jim pfizptsobuje.

Aktivni reakce na zmény okoli — firma zjistuje prab&zné informace o vyvoji prostfedi, ¢imz ziskava
Casovy predstih pred ostatnimi ve své dalsi ¢innosti. Ten ma za nasledek ziskani konkurenéni vyho-
dy a tedy moznosti napf. zvySeni trzniho podilu.

Na firmu pusobi zpravidla v§echny vlivy okolniho prostfedi. Kazdy prvek vSak md riz-
nou intenzitu svého pisoben{ a taky odli$né nacasovani [6].

Na obrdzku 1.1 vidime v Sesti elipsdach velké celospolecenské vlivy, které plsobi na
vSechny dcastniky trhu véetné nasi vlastni firmy. Tyto sily tvoii makroprostiedi. Subjekty
ajejich vzdjemné vztahy v blizkosti firmy jsou nazyvany konkrétni trh (Sedé pole) a na ob-
rdzku jsou zachyceny jako obdélniky obsahujici ndzvy tcastniki tohoto trhu.

Cinnosti ti¢astnikii i trhu samotného maji pifimy vliv na firmu. Tim, Ze si vybirdme dopie-
du trh, resp. obor, ve kterém chceme podnikat, vybirdme si vlastné, kdo nds bude v budoucnu
pozitivné nebo negativné ovliviiovat, ale také koho budeme my ovliviiovat svou ¢innosti.
Naproti tomu v piipadé makroprostiedi se jednd v kratkodobém ¢asovém horizontu o vlivy
velmi obtiZzné ovlivnitelné a navic nemdme moZnost se jejich ptsobeni vyhnout.
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Legislativa

Obr. 1.1 Marketingové prostredi firmy

Zakaznici I Konkurenti I
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Priklad

Rozhodneme-li se podnikat jako prodavaci zmrzliny na letnim koupalisti, pak v zadném pfipadé ne-
ovlivnime, jaké bude béhem hlavni sezény pocasi, ale mizeme si vybrat ndm nejlépe vyhovuijiciho
dodavatele zmrzliny.

1.2 Makroprostredi

Kapitola by vam méla pomoci:

B definovat specifika makroprostiedi,

B ukdzat spravny postup analyzy makroprostiedi,

B najit hlavni vlivy makroprostiedi,

B vysvétlit vyznam jednotlivych vlivii makroprostiedi.

Klicova slova
trendy, globdlni makroprostiedi, proces trychtyte, demografické prostiedi, ekonomické

prostiedi, legislativni prostiedi, pfirodni prostfedi, inovacni prostiedi, socidlné-kulturni
prostiedi

V prvé fad€ pusobi na firmu a jeji ¢innost makroprostiedi, které predstavuje nepredvidatelné
(nebo velmi mdlo predvidatelné) vlivy okoli. Makroprostfedi na nasi ¢innost ptisobi neustdle
a proménlivé, my je v§ak ovlivnit nemliZeme, a proto se mu snazime predevs§im pruzné pii-
zpusobovat. Proménlivost makroprostiedi pfindsi zmény, kdy kazdd novd pfileZitost pro
jednoho miZe znamenat hrozbu pro druhého [8].

Pod pojmem makroprostedi nalezneme mnozZstvi vliva, jejich vyvojovych trendi a ten-
denci. Proto je nutné tyto vlivy dikladné monitorovat a systematicky analyzovat, abychom
uméli odhadnout ndsledky jejich ptsobeni. Smyslem analyzy neni zjisovat pouze statickd
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data, ale predevsim zjisfovat trendy, ke kterym v makroprostfedi dochdzi{ a z nichZ miZeme
usuzovat na budouci vyvoj. V rdmci analyzy prvki makroprostiedi jde pfedevsim o:

B identifikaci vSech prvkl ovliviiujicich podnikédni na uréitém trhu,
B jejich zhodnoceni a vybér prvku vyznamnych,
B odhad jejich tendenci a trendd.

Priklad

Jako podnikatelé se musime fidit legislativou zemé, ve které podnikame nebo chceme podnikat.
Jestlize vSak budeme vyvazet vyrobky z oblasti Zertovné pyrotechniky, musime znat bezpe¢nostni
normy, méné nas uz bude zajimat zakon o volbé prezidenta konkrétniho statu.

Pfi analyze makroprostfedi pamatujeme, Ze na nds nemd vliv pouze naSe nejblizsi okoli,
ale také vlivy, které vyznamné prekracuji hranice stdtd. Proto analytické postupy ve firmé
za¢indme analyzou globalniho makroprostredi. Patii sem vlivy zdkladnich geopolitickych,
védeckotechnickych, hospoddiskych a kulturnich dohod ve svét€, vliv riznych regiondlnich
seskupeni a vliv nadndrodnich organizaci, korporaci, firem a mezindrodnich sdruZeni na
ochranu spotfebitelt a ekologie.

Nasi hlavni pozornost zaméfujeme na vyvoj a trendy v zemich nejvétSich obchodnich
zdjmi. Cim existuje vy$3i mira zapojeni narodni ekonomiky do vn&j§ich vztahti, tim bude

na nds pasobit v&tsi vliv globdlnich sil. V soucasnosti roste dosah globdlniho makroprostiedi
se vstupem CR do EU.

SVET

EVROPA

CR

KRAJ

REGION

T €€ 4 » O T
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Y

Obr. 1.2 Sprdvny postup analyzy jednotlivych prvkii prostredi



18 W Moderni marketingovy vyzkum

Po analyze globdlniho makroprostiedi bychom méli analyzovat mensi prostor, napf. nd-
rodni trh, a teprve nakonec se vénovat sildm, které bezprostfedné ovliviiuji déni v ramci vy-
braného regionu. Tento ,,proces trychtyre* (viz obr. 1.2), kdy postupujeme od analyzy nej-
vétsiho prostoru k nejvymezenéjSimu tzemi, je pochopitelné vzdy zavisly na n€kolika
faktorech.

Jedna se predevsim o velikost firmy, jeji strategii obsazenf trhu, zda jde o trZzniho vudce,
ktery pokryva svou produkei cely trh, nebo o malou firmu, kterd si nasla svtij vyklenek napf.
v ramci jednoho regionu, jenZ neni pro velké firmy zajimavy.

Vlivy makroprostredi 1ze obecné ¢lenit do Sesti hlavnich oblasti, které budou bliZe po-
psdny v ndsledujicich subkapitoldch:

B demografické prostiedi,

B ckonomické prostiedi,

W legislativni prostiedi,

B pifrodni prostiedi,

B inovacni prostiedi,

B socidlné-kulturni prostredi.

1.2.1 Demografické prostredi

Vzdy nds zajimaji informace o lidech, protoZe oni vytvareji trhy, které se mohou stdt, nebo
jiZ jsou, nasimi cilovymi trhy. Proto zpravidla sledujeme zdkladni demografické kategorie
populace jako celku, tak i jednotlivych rodin. VSechny tyto informace jsou zdkladem pro vy-
tvédfeni segmenttl (viz subkapitola 1.3.1), jejich velikost a rozmisténi.

Populaéni vyvoj ve svéte se stdle zvySuje. Nejvyssi piirastky jsou vSak zaznamendvany
v chudych rozvojovych zemich, coZ s sebou pfindsi problémy spojené se zajisténim obZivy
pro obyvatelstvo. V CR (i v Evropé obecn&) dochdzi k odlisnému vyvoji. Jiz n&kolik let za-
znamendvame ubytek poctu obyvatel. Vlivem vyspélosti zdravotnictvi a poklesu porodnosti
dochdzi k prodluzovani délky Zivota a tim ke starnuti populace.

Podle velikosti a pfedevsim vékové skladby obyvatel bychom méli fesit zdkladn{ otazky
své existence, tj. zda se vyplati vstoupit nebo udrZovat stavajici trh, jakd miZe byt maximal-
ni poptdvka, kolik vyrdbét, resp. jaké zmény v poptdvce mizZe firma oekdvat se zménou
skladby obyvatel.

Priklad

Velikost populace — na trzich s velkym po¢tem obyvatel mizeme predpokladat vétsi celkovou po-
ptavku, ale také vétsi konkurenci.

Vékova struktura — stale vice zakaznik( bude patfit do starSich skupin obyvatelstva, proto pro né
mUzeme vyrabét specialni vyrobky, nebo vyrobky balit do oballl popsanych vétsim pismem, v rekla-
mach budeme vyuzivat oblibence starsi generace atd.

Hustota obyvatel a migrace obyvatel jsou dalsi kategorie, které ndm uddvaji informace
o zméndch velikosti populace na konkrétnim tizemi. V CR pred rokem 1989 byla hustota
osidleni budovdna uméle a v trzni ekonomice nyni dochdzi k pfirozené migraci. Tradi¢ni
a dlouhodobd migrace obyvatel z vesnic do mést se zastavila a dochdzi stdle ¢astéji k obrdce-
nému pohybu obyvatel mimo mésta. Zdrover nyni lidé vice migruji pfedevsim z regiont
s vysokou nezaméstnanosti do vyspélejsich regionu.
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Migrace obyvatel se navic stdle zrychluje, protoZe ubyva a bude ubyvat pocet lidi, ktef{
jsou zaméstndni cely Zivot pouze u jedné firmy. Vlivem téchto pieskupeni obyvatel bude do-
chdzet ke stdle Castéjsimu ovliviiovani firemnich rozhodnuti o obsazovani vybranych trht
a uspokojovdni{ zdkaznikl na téchto trzich. S oteviranim hranic probihd vice migrace nadna-

rodni (smérem z vychodu na zdpad), kterd ptinasi zvyseni kriminality apod.

Priklad

Hustota obyvatel — je velmi vyhodné umistit prodejnu v husté osidlené oblasti z dlivodu zvy$ené kon-
centrace potencialnich kupujicich. Spadové oblasti (velkd mésta) jsou zajimavé nejen pro otevirani
novych prodejen, ale také pro rozhodovani o zfizovani skladt a vibec celkové distribuéni strategie.

Migrace — zvlasté v regionech, kde dochazi k restrukturalizaci téZkého prdmyslu a neni zde odpo-
vidajici zaméstnani pro propusténé zameéstnance, ani pro absolventy skol, dochazi k velkému ubytku
obyvatel s vy§8§im vzdélanim, ¢imz dochazi ke snizovani kupni sily téchto region(.

Soucasné populacni klima v CR vede k nizkému poctu nové zaklddanych rodin. Klesd
pocet statki, coZ je zpusobeno odkldddnim stiatkd mladou generaci do vy$§iho véku, pii-
ristkem partnerskych souZiti bez uzavieni formdlniho siatku a vysokou rozvodovosti.

Priklad

Vzhledem k témto negativnim vlivim dochazi ke sniZzeni poptavky v tradi¢nich odvétvich, jako je pro-
dej domaci bilé techniky (lednicky, pracky), stejné jako v odvétvich, jejichz odbyt je zavisly na spotre-
bé vyrobku pro déti jiz od nemluvniat (kocarky).

Dochazi k dalsim pfeméndm tradi¢niho charakteru rodin: roste pocet bezdétnych rodin,
pribyvd zaméstnanych matek, dospélé déti si zafizuji vlastni bydleni atd. Témto zméndm se
musi firmy pfizpiisobovat, nachdzet nové vznikajici segmenty a nabizet jim nové pobidky
k nakupu.

Pro potieby spravného osloveni potencidlnich zdkazniki je vhodné zndt rasovou a narod-
nostni strukturu obyvatel. JelikoZ mentalita a zvyky vybranych etnik mohou byt vyrazné
odlisné, miZe byt zajimavé jim nabizet produkty odli$né.

Priklad

Predevsim v pohrani€i Ize vidét obchody ozna¢ené ¢eskym nazvem a cizojazyénym. Pro hosty ¢es-
kych lazni z arabskych zemi se pfipravuji projekty na stavby mesit. Znasobeny efekt ma také reklama
a inzerce v rodném jazyce urcité skupiny potenciélnich zékaznika.

Pro specifikaci uréitych skupin obyvatelstva je vyznamnd také jejich Zivotni diroven. Lze
ji posuzovat na zakladé pifjma, které urcuji velikost poptavky. Zivotni tiroveii v poslednich
letech vzrostla diky ndrtstu redlnych mezd a redlnych penéZnich pf{jma obyvatelstva. Roz-
dily mezi domdcnostmi vSak naddle rostou, tento jev zpusobuje vysokd nezaméstnanost, vetsi
diferenciace mezi starobnimi diichody a platy, vzdélanost a regiondlni piislusnost.

1.2.2 Ekonomické prostredi
Ekonomické prostiedi predstavuje pro nds jako pro firmu komplex trendd a tendenci znamena-
jicich podnikatelské moznosti. Soucasné zahrnuje vlivy, které ovliviiuji kupni silu a vydaje



