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Marketingovy vyzkum



Marketingovy vyzkum

= Ziskava informace pro marketingové fizeni.

= Poskytuje informace o situaci na trhu, o chovani
zakaznikd a o mozném podnikatelském riziku.



Proces marketingoveho vyzkumu

= Marketingovy vyzkum muzeme rozdélit do nékolika
etap:

= 1) Definovani problému a urceni cili vyzkumu
= 2) Sestaveni planu vyzkumu

= 3) Shromazdéni informaci

= 4) Analyza informaci

= 5) Prezentace vysledkii



1) Definovani problemu a urceni
cilu vyzkumu

= Definovani problému a ur€eni cilu vyzkumu je prvni,
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vyzkumu.

=V pripade spatného urceni problemu, Ci spatneho
urceni cilt, muze byt i dobfe provedena vyzkumna
prace naprosto zbytecna.

= Je nutné se takeé vyvarovat prilis Sirokému, Ci naopak
prilis uzkému definovani problému.



1) Definovani problemu a urceni
cilu vyzkumu

= RozliSujeme tfi typy cill vyzkumu:

= Exploracéni (predbézny) vyzkum — cilem je ziskat
predbézné informace, které pomohou lépe definovat
problém a navrhnout hypotézu.

= Deskriptivni (popisny) vyzkum — cilem je presné
popsat trh, urCity problém nebo situaci.

= Kauzalni (pricinny) vyzkum — zkouma pficinnou
souvislost mezi dvéma a vice promeénnymi veliCinami
(pfiCina x nasledek).




2) Sestaveni planu vyzkumu

= Firma si musi urcit, zda bude ziskavat primarni Ci
sekundarni informace.

= Musi zvolit vhodnou techniku marketingoveho
vyzkumu.

= Dulezity je také spravny vybér vzorku respondentu,
ktery by mel nejlepe vystihovat charakteristiky celkove
sledované populace.

= Zvoleny vzorek respondentu musi byt dostatecné velky,
aby zajiStoval relevantnost ziskanych informaci.




3) Shromazdeni informaci
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vyzkumnici se pri ni mohou dopustit mnoha chyb, ktere
mohou nasledne zkreslit celkove vysledky vyzkumu.

= Do sbéru dat jsou zapojeni novi spolupracovnici
(tazatelé, pozorovatelé, moderatofi, apod.), na jejich
praci znacne zavisi uspech celeho vyzkumu.



4) Analyza informaci

= Nashromazdéné informace je nutné vhodné zpracovat a
analyzovat, coz se provadi prostrednictvim ruznych
pocitacovych programu.

= Pfed analyzou ziskanych informaci by méli byt vyfazeny
nepresne, nepodstatné Ci zmateCné odpovedi, aby
nedochazelo ke zkresleni vysledku vyzkumu.



5) Prezentace vysledku

= Prezentace vysledku je posledni ¢asti, jejimz smyslem
je presvéddivym a nazornym zpusobem prezentovat
vysledky vyzkumu.

= Vhodnou formou prezentace byva ustni projev
doprovazeny nazornymi ukazkami graft, schémat i
souhrnnych tabulek s vyuzitim projekcni techniky nebo
materialu, které maji ucastnici k dispozici.




Cviceni
= Uvedte 3 cile marketingoveho vyzkumu a jejich
charakteristiku.
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