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Abstrakt

Cilem mé bakalaiské prace je vytvofeni planu marketingového kvalitativniho vyzkumu pro kon-
krétni projekt. Teoreticka ¢ast mapuje zakladni pojmy problematiky marketingového vyzkumu a
jeho procesu. Prakticka ¢ast analyzuje dva jiz uskutecnéné projekty marketingového vyzkumu. Na
zakladé téchto vyzkumu jsem vytvofila plan kvalitativniho marketingového vyzkumu pro tfeti pro-
jekt, ktery obsahuje vSechny dil¢i ¢asti véetné predvyzkumu a je pln€ vyuzitelny pro externi marke-

tingovou agenturu, se kterou jsem pii vytvareni této prace spolupracovala.

Kli¢ova slova

vyzkum, marketingovy vyzkum, kvalitativni marketingovy vyzkum, individuélni hloubkovy roz-
hovor, focus group, plan vyzkumu

Abstract

The aim of my thesis is to create the plan of the marketing qualitative research for the specific pro-
ject. The theoretical part describes the basic concepts of marketing research issues and processes.
The practical part analyzes the two projects of marketing research that are already accomplished.
Based on these researches, | created the plan of the marketing qualitative research for the third pro-
ject that includes all pertinent parts including the preliminary research and can be fully utilized for

the external marketing agency with which | was co-working during creating my thesis.
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Uvod

Kazda firma, ktera chce byt ispé€$nd v trznim prostfedi, musi znat potieby a tuzby svych zakazniku.
Snazi se své stavajici i potencialni zdkazniky upoutat nejnovéjSim vyrobkem, inovaci ¢i reklamou
a ziskat tak jejich piizen. Z toho divodu firmy vymysleji nové marketingové strategie a pomoci
marketingovych vyzkumu zjistuji, co od nich zakaznici chtéji a jaké jsou aktudlni trendy. Jelikoz
m¢& problematika marketingového vyzkumu a hledanich novych feSeni pro firmy zajimé, vybrala
jsem si marketingovy vyzkum jako téma mé bakalaiské prace.

Cilem mé prace je vytvoreni planu kvalitativniho marketingového vyzkumu, jenz bude plné vyuzi-
telny pro organizaci, ktera se marketingovym vyzkumem zabyva. JelikoZ jsem se s takovym pla-
nem doposud nesetkala, marketingova agentura mi poskytla dva projekty, které zanalyzuji a na za-
kladé nové ziskanych informaci, budu schopna plan vyzkumu vytvofit.

Préaci jsem rozélenila na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické ¢asti je zakladni seznameni
s marketingovym vyzkumem, jeho procesem, délenim, metodami a technikami. Je rozdé€lena do 5
kapitol. Prvni kapitola se zabyva duleZitosti informaci nejen pro manazery, ale i pro firmu jako ce-
lek. Druha kapitola definuje pojem ,,marketingovy vyzkum®, stru¢né popisuje jeho historii a zaby-
va se moznostmi organizace marketingového vyzkumu vcetné vybéru vhodné agentury. Ve treti
kapitole jsem se zameéfila na proces marketingového vyzkumu. Proces jsem rozdélila do dvou
hlavnich fazi, a to ptipravné a realizacni. Ob¢ tyto faze jsem popsala v€etné dil¢ich kroku, které
obsahuji. Zaroven v této kapitole znovu zduraziuji dilezitost informaci, které zde rozdéluji na pri-
marni a sekundarni a vysvétluji jejich rozdily. Ctvrta kapitola obsahuje dé&leni vyzkumu dle riiz-
nych kritérii. Rozdélenim dle metod vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni se zabyvam v paté
kapitole. Ta se obecné tyka metod a technik vyzkumu. Definuje rozdily mezi kvalitativnim a kvan-
titativnim vyzkumem a detailné popisuje jejich konkrétni metody: pozorovani, dotazovani a expe-
riment u kvantitativniho a individualni hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, brainstorming
a projekéni techniky u kvalitativniho. V neposledni fadé se v této kapitole zabyvam vybérovym
souborem, jeho definici, typy a pfistupy, dle kterych ho lze ziskat.

Cilem praktické casti je detailni analyza dvou jiz uskute¢nénych projektli vcetné vyhodnoceni
a doporuceni pro klienty a nasledné vypracovani planu marketingového kvalitativniho vyzkumu
pro tieti projekt. Plan bude obsahovat vSechny dil¢i casti a nalezitosti a bude korespondovat
s popisem planu vyzkumu v teoretické ¢asti. Soucasti planu bude také maly predvyzkum, jehoz
cilem bude nejen zjistit, zda jsou pro respondentky mnou navrzené vyzkumné otazky srozumitelné,
ale také, zda cely plan vyzkumu, ktery vypracuji, dava smysl jako celek a ubira se spravnym smé-
rem.

Kvalitativni vyzkum jsem si pro svou praktickou ¢ast prace zvolila z toho divodu, Ze je pro mé

osobn¢ mnohem zajimavégjsi. At uz jde o vyzkum nového produktu, nebo hodnoceni marketingove
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komunikace, vzdy je respondent bran velmi individualng, proto je také proces rekrutace vétSinou
naro¢néjsi nez u vyzkumu kvantitativniho. Libi se mi, Ze Vv pfipad¢ tohoto typu vyzkumu ¢lovek
nevyuziva pouze nauc¢ené¢ metody a techniky, ale i svou intuici a kreativitu. Pravé proto bych se

V budoucnosti tomuto oboru rada vénovala.
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1 Uvod do problematiky

V dne$nim neustale se ménicim prostfedi manazefi potfebuji denné¢ nové informace, aby mohli
provadét marketingové analyzy, planovani, implementaci a kontrolu a diky nim ¢init v€asna a kva-
litni rozhodnuti. Informace nejsou jen nastrojem potfebnym pro rozhodovani, ale piedstavuji i stra-
tegicky dulezitou konkurenéni vyhodu. Konkurence mtize okopirovat cizi postupy i produkty, ale
nemuze ziskat informace a intelektualni kapital firmy.

Problémem je, Ze se k manazerim dostava nékdy az pfili§ mnoho informaci. Je na nich, aby vy-
hodnotili, které informace jsou pro jejich ucely spravné a aktualni. Mnoho spole¢nosti sleduje po-
tteby svych manazert a chce jim pomoci ziskat a zpracovat spravné informace. K témto ucelim
slouzi marketingové informacni systémy.

Marketingovy informaéni systém shromazd’uje, téidi, analyzuje a distribuuje informace marketin-
govému managementu i ostatnim manazerim. Informace musi byt aktualni, pfesné¢ a vhodné pro
rozhodovani. Pochazeji z internich zdroju firmy, marketingového zpravodajstvi a marketingového
vyzkumu. [Kotler a Armstrong, 2004, s. 219-224] [Kotler, 2007, s. 398-402]

Mezi interni zdroje patii informace ziskané ze zdrojt uvnitf firmy, které pomahaji hodnotit marke-
tingovy vykon a odhalit problémy a pfilezitosti. Mohou to byt naptiklad finan¢ni vykazy, zdznamy
trzeb a objednavek, informace o ¢innosti konkurence, spokojenosti zakaznikil i problémech v ob-
lasti sluzeb. [Kotler, 2007, s. 400-402]

Marketingové zpravodajstvi obsahuje informace o vyvoji marketingového prostredi, které manaze-
rim pomahaji pfi piipraveé a tpravach marketingovych pland. Ziskavaji se z mnoha zdroji: a)
vnitinich zdroja firmy: od zaméstnancti, dodavatelti, distributort i zakaznikl b) z vnéjsich zdrojt: z
denniho a odborného tisku, seminafii, skoleni, konferenci, vystav a veletrhti a dalSich. Stale oblibe-
n&j$im zdrojem informaci marketingového zpravodajstvi se stava internet a socidlni sité. Nutno
dodat, Ze tyto informace lze ziskat samostatné ¢i pomoci externich odbornikti na sbér dat nebo vy-
zkumnych agentur. Jen na nas zalezi, kolik finan¢nich prostiedki do sbéru dat vlozime. [Kotler a
Armstrong, 2004, s. 224-227] [Kotler, 2007, s. 400-402] [Jakubikovd, 2013, s. 121]

Ne vzdy vSak manazefi spravné informace opravdu maji. V nékterych piipadech systém marketin-
gového zpravodajstvi nepodava dostate¢né informace. Kotler a Armstrong (2004, s. 406) udavaji
ptiklad holandské firmy vyrabé&jici krmeni pro domaci mazlicky. Firma pfisla s tabletami na hubnu-
ti pro psy a chce védét, jaky je potencialni trh. Jaké je procento psu trpici nadvahou a bude o feSeni
pomoci tablet viibec zajem? Manazefi nemaji bézné schopnost tyto informace ziskat, a proto potie-

buji formalni marketingovy vyzkum.



1.1 Pozadavky na informace

Jak jiz bylo nastinéno, informace jsou jednim z nejzasadn&jSich prvki pii procesu spravného roz-
hodovani. Pii jejich ziskavani je nutné zvolit vhodny zdroj, aby byly dostate¢né spolehlivé, kvalitni
a aktudlni v porovnani s jejich cenou. Pokud by nami zvolené informace nespliiovaly tyto zadkladni
kritéria, firma by svou ¢innost nemohla ptizpisobit zdkazniklim, coz by vedlo ke ztraté konkurenc-
ni vyhody.

Abychom mohli informace vyuzit, musi mit nasledujici vlastnosti: Uplnost, pravdivost, objektiv-
nost, srozumitelnost, presnost, aktualnost, vcasnost, spolehlivost, dostateCnou podrobnost, relevan-

ci a kontinuitu. [Kozel, 2006, s. 62-64]

1.2 Rozdéleni informaci

Informace je mozné kategorizovat podle mnoha kritérii a znakl. Existuje spousta moznosti, jak je
roz¢€lenit. V této praci byly vybrany moznosti rozdéleni podle pana Kozla (2006, s. 62-64) na d¢le-
ni podle: ¢asu, zavislosti, obsahu, charakteru jevu a zdroje tdaju.

Z hlediska Casu clenime informace na stavové, které¢ shromazd'ujeme v jednom ¢asovém useku a
tokové, jez ziskdvame opakované v priibéhu néjakého ¢asového obdobi.

Podle zavislosti je rozdélujeme na informace na sobé zavislé a nezavislé bez vzajemnych vazeb.

Z hlediska obsahu je délime na fakta, znalosti, nazory, zdméry a motivy. Fakta vyjadiuji, co se
skute¢né udalo, nebo se stale déje. Pii marketingovych vyzkumech byvaji udaje o faktech zalozeny
na odhadech s urcitym stupném spolehlivosti. Znalosti jsou védomosti, které spotiebitelé maji o
zkoumanych skute¢nostech. Nazory vyjadiuji postoje nebo minéni o zkoumanych skute¢nostech.
Zaméry jsou informace o zamysleném jednani s cilem uskutecnit néjakou aktivitu a motivy vnitini
priciny urcitého chovani spotiebitele.

Podle charakteru jevu se ¢leni na kvalitativni a kvantitativni udaje, jimz se vénuji v kapitole ¢islo 5
a z hlediska zdroju se déli na primarni a sekundarni udaje, o nichZ se dozvime v procesu marketin-
gového vyzkumu.

Foret (2012, s. 24-25) informace taktéz ti¥idi na primarni a sekundarni i na kvalitativni
a kvantitativni. Oproti Kozlovi ale dodava déleni na harddata a softdata. Harddara piedstavuji néja-
ke konkrétni vysledky jako je napf. pocet respondentt, jejich pohlavi, v€k apod. Softdata jsou nao-
pak subjektivni, nelze je nijak potvrdit. Jedna se napiiklad o spokojenost zakaznika s novym vy-
robkem. Rozdil mezi témito daty je dan také zptisobem jejich ziskavani. Naptiklad se zdkaznikl
mohu zeptat, zda pfipravek na rychlejsi rist vlasi, ktery pouzivaji, funguje, jejich odpoveédi budou

softdata. Pokud jim ale vlasy zmétim a zjistim vysledky, ziskam zcela jisté harddata.



2 Marketingovy vyzkum

2.1 Definice

Kotler (2004, s. 227) definuje marketingovy vyzkum jako “systematické planovani, shromazd’ova-
ni, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které¢ jsou potiebné pro ucinné feseni konkrétnich

marketingovych problémi.”

Americka marketingova asociace oficialné ptijala tuto definici v roce 1987: “Marketingovy vy-
zkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prtileZitosti a problému; vytvaieni, zlep-
Seni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni

marketingovému procesu”. [Kotler a Armstrong, 2007, s. 406]

“Marketing research is the systematic gathering, recording, and analysis of data about issues rela-

ting to marketing products and services.” [American Marketing Association, 1995]

ZjednoduSené mizeme fici, Ze jde o systém metod a postupti za ucelem ziskani a zpracovani mar-
ketingovych informaci. Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost,
vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Na druhé stran¢ je ¢asto vyzkum
doprovazen vysokou finan¢ni naro¢nosti, narocnosti na kvalifikaci pracovnikd, ¢as a pouzité meto-
dy. [Kozel, 2006, s. 48] [Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 13]

Podstatou je poskytovat kvalitni, objektivni a aktualni informace, které napomahaji minimalizovat

rizika pfi uskutectiovani rozhodnuti.

V praxi se Casto zaméiuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavni rozdil spo¢iva v tom, ze prizkum je
soucasti vyzkumu. Prizkum probiha v krat§im ¢asovém horizontu a nezachazi do takové hloubky
jako vyzkum. [Foret, 2012, s. 9]

Na marketingovy vyzkum bychom méli pohliZet jako na védeckou metodu. Vyuzivame védecké
postupy a aplikace, napt. statistické, psychologické, sociologické a dalsi. Zaméfujeme se na objek-
tivnost a systemati¢nost.

Systematicky postup znamena stanoveni, kdy bude vyzkum vyuzit, jak rozsahly je problém, jaké
informace potfebuji, jakou metodou je ziskam a za jakou cenu. Cti provazanost a navaznost jednot-

livych fazi procesu vyzkumu.
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Vyzkum provadime tvaréim ptistupem, hledame nové zpisoby feseni problému a pouzivame vice
metod. Dobie naplanovany vyzkum nam pomtize vyhnout se nakladnym omylim. [Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2003, s. 13-14] [Kozel, 2006, s. 48]

2.2 Historie

Historie marketingového vyzkumu sahd jiz do 19. stoleti. V roce 1824 se v USA poprvé uskutecnil
socialni vyzkum a vyzkum vetejného minéni rozhodovani a chovani voli¢u v prezidentskych vol-
bach. O sto let pozdéji vyzkumnici v Cele s G. Gallupem a E. Roperem obohatili tyto vyzkumy o
statisticky propracované postupy vybéru vzorku. Ve 40. letech 20. stoleti se P. F. Lazarsfeld a B. R.
Berelson vrétili k vyzkumu voleb a publikovali prvni modely chovani na zakladé toho, jak dokazi
nazorovi vadci ovlivnit rozhodovani voli¢a. Zahy se zjistilo, Ze se tyto poznatky daji aplikovat do
modelti chovani a rozhodovani zékaznikl. Lze tedy fici, Ze masivni rozvoj marketingového vy-

zkumu se opira praveé o tyto prvni vyzkumy prezidentskych voleb. [Foret a Stavkova, 2003, s. 13]

2.3 Organizace marketingového vyzkumu

Nekteré firmy maji vlastni odde€leni pro vyzkum, které na projektech spolupracuje spole¢né s mar-
ketingovymi manazery. Vyhodou tohoto pfistupu je pfedev§im vyborna znalost problematiky fir-
my. Nevyhodu v8ak miZe znamenat absence odbornikt, jako jsou psychologové a sociologové.
Daéle miize dojit k chybam pfi vybéru vzorku ¢i spravné metodiky.

Firmy, které takovym oddélenim nedisponuji, maji moznost oslovit specializovanou agenturu pro
vyzkum. Vyhodou je hlavné znalost metodiky vyzkumného procesu, ktera mize eliminovat pfi-
padné chyby. Agentura ma vlastni tazatelskou sit, ¢imz cely vyzkum zpiesnuje a zkracuje, jelikoz
firma by musela sama respondenty vyhledavat. Také zaméstnava odborniky z riznych oboru, ktefi
pomohou interpretovat vysledky.

V nékterych ptipadech si firmy nakupuji pouze data, kterd pro né shromazdi externi spolec¢nost a
sami je pak vyuZivaji pfi stanovovani svych rozhodnuti. [Kozel, 2006, s. 49-52] [Kotler a Ar-
mstrong, 2004, s. 227-228]

Rozhodnuti, kterou moznost marketingového vyzkumu zvolit, ovliviiuje spousta faktort jako fi-
nance, obtiznost projektu, casové hledisko, lidské zdroje a jejich kvalifikace a zkuSenosti ¢i nedu-

véra v externi spolecnost.
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Kombinace

Vlastni obou

zaméstnaci pfistupii

Obrazek 1: Moznosti organizace vyzkumu [Kozel, 2006, s. 50]

2.3.1 Vybér vhodné vyzkumné agentury

Vlastni vybér marketingové agentury je vhodné zalozit na vybérovém fizeni (tzv. tender). Nez vSak

agentury oslovime, méli bychom zjistit, jaké ma agentura dosavadni zkuSenosti, reference, jak Si-

roky ma okruh zakaznikt, rozsah tazatelské sité¢ a zda ma dostacujici technické vybaveni. Nasledné

ptedlozime vybranym agenturdm podrobné zadani, nutné ke zpracovani nabidky. Ve vyzve k vybe-

rovému fizeni je vhodné uvést vahu kritérii pti rozhodovani. Soucasti pozadavkii by mél byt: navrh

metodiky, velikost vybérového souboru, rozsah vyzkumu, ¢asovy harmonogram, specifikace na-

klada a forma vystupu.

I agentury, které nesplni naSe zadané pozadavky, by méli byt obezndmeny o naSem rozhodnuti. S

nami vybranou agenturou vytvoiime smlouvu a zadame poptavku. Poptavka musi obsahovat:

identifikaci problému,

okruhy témat ¢i zakladni formulace hypotéz,
predpokladané metody,

pozadavky na cilovou skupinu,

termin predani vyzkumu,

pozadavky na vystupy

a rozpocet.

[SIMAR, 2011]

3 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kotlera (2004, s. 228) zahrnuje marketingovy vyzkum 4 kroky:

1.

2
3.
4

definovani problému a cili vyzkumu,
pripravu planu a ndvrh metodiky,
realizaci vyzkumu, shromazdéni a analyzu dat,

vypracovani zpravy a prezentaci vysledki.
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Foretlv postup se sklada z 5 krokt, déli treti krok Kotlerova procesu zvlast na a) shromazdéni in-

formaci a b) jejich statistické zpracovani a analyzu. [Foret, 2012, s. 23]

V samotném projektu vyzkumu lze rozlisit dvé hlavni faze, a to fazi ptipravnou a fazi realizacni.
Fazi ptipravnou povazujeme za klicovou, protoze na sebe jednotlivé kroky navazuji. Pfipadné ne-
dostatky v pocatku vyzkumu tedy mohou oslabit ¢i znehodnotit ziskané vysledky. [Foret, 2012, s.
23]

3.1 Pripravna faze

3.1.1 Definice problémii a cili vyzkumu

vvvvvv

podnétem je ditvéra a spoluprace mezi pracovniky. JelikoZ manaZer znd rozhodnuti, pro které po-
ttebuje informace a vyzkumnik je expertem na marketingovy vyzkum, je podstatné, aby spolu spo-
lupracovali. Pokud by manaZzer nepodal vhodné informace, hrozilo by vazné nebezpeci, ze vysled-
ky budou o néem jiném, nez Zadatel potiebuje a cely projekt by se stal v praktickém fizeni bez-
cennym.

Po peclivé definici projektu je nutné stanovit cile vyzkumu. Kotler (2007, s. 407) definuje tii za-
Kladni cile projektu. Cilem explorativniho neboli informativniho vyzkumu je shromazdit predbézné
informace, které pomohou Iépe definovat problémy a navrhnout hypotézy. Deskriptivni vyzkum
ma za cil kvalifikované popsat problémy, napf. trzni potencial ur¢itého produktu nebo postoje za-
kaznikd, kteti produkt kupuji. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovat hypotézy o pfi¢innych a na-
slednych vztazich. V praxi se velmi ¢asto zac¢ina informativnim, pokracuje deskriptivnim a kon¢i
kauzalnim vyzkumem.

Jelikoz stanoveni problémi a cilti ovliviiuje cely proces, je vhodné vytvorit prohlaseni v pisemné
formé, aby si manaZer i analytik byli jisti, Ze se na cilech i ocekavanych vysledcich shoduji. Dale je
nutné ujasnit si, zda hodnota informaci, které vyzkumem ziskame, prevazi celkové naklady. [Foret,

2012, s. 23-24] [Kotler a Armstrong, 2004, s. 228-229] [Kotler, 2007, s. 406-407]

3.1.2 Priprava planu vyzkumu a metodiky

Je dalsim krokem, ktery specifikuje potfebné informace, postup jejich ziskdni a dal$i navazujici
kroky. Podle Foreta (2012, s. 26-27) by plan vyzkumu mél obsahovat:
e definici zkoumaného problému, jeho teoretickd vychodiska, vyzkumné cile a jejich zda-
vodnéni,
e ocekavani od vyzkumu,

e stanoveni informacnich potieb,
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e vymezeni zakladniho souboru, navrzeni zkoumaného vzorku a jejich zdivodnénti,

e techniku a nastroje vhodné pro vyzkum,

e zpusob kontaktovani respondentt,

e predvyzkum prostiednictvim malého souboru na zéklad¢ pfedchozich bodd, ten provétuje,
zda jsou otazky dostate¢né srozumitelné, jak respondenti reaguji, vhodnost technického
zpracovani, stanovené hypotézy a dalsi,

o vlastni vyzkum,

e statistické zpracovani ziskanych informaci,

e interpretaci vysledkd véetn¢ doporuceni,

e Casovy rozvrh

e arozpocet.

Vyzkumny plan by mél byt piedlozen pisemné, zvlast pokud je projekt obsahly a slozity ¢i ho fir-

ma zadava externi agenture.

3.2 Realizacni faze

3.2.1 Realizace vyzkumu, shromazdéni a analyza dat

Implementace planu vyzkumu znamena sbér, zpracovani a analyzu informaci. Faze shromazd’ovani
dat je z celého vyzkumu nejnakladnéjsi a zaroven se v ni nejcastéji chybuje. Prevenci proti chybam
je bedliva kontrola realizace planu a zabranéni problémtim s kontaktovanim respondentd, s respon-
denty, ktefi nechté&ji spolupracovat i tazateli, ktefi svou praci neodvadi poctivé.

K dosazeni potiebnych informaci mtize plan vyzadovat ziskani dat primarnich, sekundarnich ¢i dat

obou typti.

Sekundarni data

Sekundarni data jsou jiz existujici informace, které byly shromazdény k jinému ucelu. Sekundarni
vyzkum nazyvame také desk research neboli vyzkum od stolu, protoze informace zpravidla hleda-
me v dostupnych vefejnych zdrojich.

Tyto tdaje délime na agregované a neagregované. Neagregovana jsou data v pivodni podob¢ hod-
not zjisténych za kazdou jednotku. Naopak data agregovana jsou hodnoty jiz zpracované do podo-
by statistickych hodnot a sumarizované za cely soubor. Proto jsou pro nas mnohem piinosnéj$i data
neagregovana, jelikoz je mizeme sami znovu statisticky zpracovat pro nase konkrétni potieby. Ne-
vyhodou v8§ak miiZe byt finan¢ni a ¢asova naro¢nost na zpracovani udaji. [Foret, 2012, s. 10]

Dale zdroje dat délime na vnitini a vn&j§i. Vnitini zdroje udaju pochazi z kazdodenniho sledovani
chodu firmy. Interni informace ziskavame naptiklad z vykaz nakladl a trzeb, finan¢nich pland,

prehledt vyroby, databazi dodavateld a konkurence, korespondence i reklamaci zakazniki, riznych
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zprav, firemnich statistik, atd. Vné&jsi zdroje naopak pochazeji ze vSech zdroju, které jsou k dispo-
zici mimo danou firmu. Mezi nejcastéjsi patii Eurostat, nafizeni statnich i mistnich organt, odbor-
né publikace, zpravy statistickych Gfadd, obchodni a Zivnostensky rejstiik, publikace hospodai-
skych komor a dalsi.

V dnes$nim svété moderni techniky stale ¢astéji pouzivame ke sbéru informaci internet. Ziskani dat
je rychlé a témét bez nakladt. Firmy k vyzkumtm pouzivaji online databéaze, coz jsou jiz predpfi-
pravené databaze, které plni rizné informacni potfeby. Marketér zde miize najit témét vSechny in-
formace.

Sekundarni idaje maji i své nevyhody. Informace, které hledame, totiz nemusi vzdy existovat nebo
nemuseji byt pouzitelné. Vyzkumnik musi zjisténé tidaje bedlivé zanalyzovat a provéfit, zda spliuji
potieby projektu, zda jsou ptesné, aktudlni a objektivni.

Sekundarni data jsou dobrym startem projektu. Plati zde zdsada, ze jedin€ pokud nejsme schopni
problém vytesit pomoci sekundarnich dat, je nutné piejit k ziskani dat primarnich. [Kozel, 2006, s.
64-66] [Kotler, 2007, s. 408-409] [Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 53-55]

Primarni data

Primarni data jsou nova jedine¢na data, ktera jesté nikdy nebyla shromazdéna. Sbiraji se k vyfeseni
konkrétniho problému. Jejich vyhodou je aktudlnost, pfesnost a aplikovatelnost na dany problém.
Nevyhodou je vSak finan¢ni a ¢asova naro¢nost, primarni vyzkum muze trvat az nékolik mésicu.
Tato data ziskdvame pomoci kvantitativniho ¢i kvalitativniho vyzkumu. [Wiid a Diggines, 2009, s.
84-85]

Vyzkumnici musi nasledné zjisténé informace analyzovat, ovéfit si jejich pravdivost a Gplnost a v
ptipadé kvantitativniho vyzkumu vysledky formatovat do tabulek, grafi a jinych statistickych uka-
zatell. [Kotler a Armstrong, 2004, s. 230-233] [Kotler, 2007, s. 423-425]

3.2.2 Vypracovani zpravy a prezentace vysledku

V poslednim kroku planu musi vyzkumnik tidaje a data pfipravit pro interpretaci managementu. Je
vhodné formu vystupu nejdtive prokonzultovat s manazerem, protoZe v mnoha piipadech lze zjis-
téni prezentovat riznymi zpiisoby. Manazer také musi zkontrolovat spravnost provedeni projektu. I
vyborné provedena analyza muze byt bezcenna, pokud manazer pfijme chybnou interpretaci. Diky
predsudkiim bude rad prezentovat vysledky, které jsou ocekavany, a odmitne zavéry, které nebyly
chtény. To spolecné poukazuje na dualezitost vzajemné spoluprace a sdileni odpoveédnosti za vy-

sledky. [Kotler a Armstrong, 2004, s. 247] [Kotler, 2007, s. 425]
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4 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mizeme rozdélit do mnoha kategorii podle riznych kritérii. Zde uvadim ty
nejzakladnéjsi.
1. Podle pfedmétu na vyzkum:

a. trhu, ktery zkouma trh samotny,

b. vyrobkovy, ktery se zabyva spokojenosti spotiebitelt,

C. propagace,

d. kone¢ného spotiebitele, ten se zabyva postoji a nazory spotiebitele,

e. konkurence,

f.  prodeje, jeZ monitoruje cely pribéh prodeje. [Kincl a kol., 2004, s. 49]
2. Podle ucelu na vyzkum:

a) monitorovaci, ktery shromazd’uje a analyzuje informace o situaci na trhu,

b) explora¢ni, ktery se snazi spravné pojmenovat marketingovy problém,

c) deskriptivni, ktery popisuje jevy a procesy, které jsou kli¢ové pro rozhodovani,

d) kauzalni, ktery se zabyva pfi¢inami riznych problému.
3. Podle trhu vyzkum rozdélujeme na vnitini/zahraniéni a odbytovy/nakupni.
4. Podle objektu vyzkum rozdélujeme na ekoskopicky, kde zkoumdme pouze produkt, demosko-
picky, u n€jz zkoumame zékazniky a jejich potieby a kombinovany, kde zkoumdme vztah ¢loveéka
a produktu.
5. Podle pouzitych metod vyzkum délime na kvalitativni a kvantitativni.

6. Podle zdroju informaci délime vyzkum na primarni a sekundarni. [Kincl a kol., 2004, s. 49-50]

Kozel a spol. (2011, s. 155) dodavaji ¢lenéni z hlediska ¢asu podle a) doby trvani a b) vztahu k
marketingovym aktivitdm. Podle doby trvani délime vyzkum na jednorazovy, ktery se pouziva pfi
béznych rozhodnutich, na konjunktarni neboli dlouhodoby, ktery se vyuziva v ptipadé dilezitych
strategickych rozhodnutich a kontinualni neboli opakovany. Ten je pouzivan opakované k mapo-
vani trhu (nabidka konkurence, poptavka aj.). Podle vztahu k marketingovym aktivitam rozlisuje-
me pretest, jenz je vyzkum, ktery probiha na Uplném zacatku za icelem definovani pocate¢niho
stavu. Nasledné se ndm diky nému 1épe identifikuji zmény. O dosavadnich zménach nas pravidelné
informuje pribézny vyzkum. Poslednim vyzkumem je posttest, ktery ovétuje vysledky a porovnava

se s pretestem, aby doslo k porovnani se stanovenym pocate¢nim stavem.
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5 Metody a techniky marketingového

vyzKkumu

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snazi odpovédét na otazky: Co? Kolik? Jak ¢asto? Zkouma postoj zakaz-
nika k uréitému produktu, jeho poznatky o Zivotnim stylu, zvyklostech a nadkupnich tmyslech. Déle
se zabyva zakaznikovou znalosti produktt na trhu, konkurenénich produktti, méfi uc¢innost marke-
tingové komunikace a propagac¢nich prostiedkd.

Jednou z charakteristik kvantitativniho vyzkumu je velikost vyb&rového vzorku, zpravidla dosahuje
poctu stovek az tisici respondentti. Tazatel nemusi byt specidlné vySkolen, ma minimalni vliv na
prabéh vyzkumu. V mnoha ptipadech si firmy ¢i specializované agentury, pro tento ucel, najimaji
studenty.

Vyzkum se provadi nejéastéji metodou dotazovani, pozorovani a experimentu. Vyhodou vyzkumu
je, ze problém je znam, tudiz lze piesné formulovat dotazy a vyuzit vySe zminéné standardizované

postupy. Vystupy zpravidla byvaji formou statistickych udaji, jako jsou tabulky a grafy.

5.1.1 Pozorovani

Pozorovani je metoda shromazd’ovani primarnich tdaja sledovanim smyslové vnimatelnych sku-
teCnosti. Pozorovani musi byt zamérné, cilevédomé a planovité, musi byt stanoven jeho predmét a
cil, Casové rozmezi, ve kterém bude pozorovani probihat, jakym zptisobem budou jevy sledovany a
jak se budou zaznamendavat vysledky. Aby se zvysila u¢innost pozorovani, miize pozorovatel vyu-
Zit ptistroje a rtizné technické pomticky, napt. kameru ¢i turniket. [Karli¢ek, 2013, s. 93-95]
Pozorovéni rozdélujeme podle stupné standardizace na tii typy. V pfipadé, ze je urcen pouze cil
pozorovani a v ostatnich smérech ma pozorovatel naprostou volnost, jedna se 0 pozorovani nestan-
dardizované. Jelikoz si kazdy pozorovatel sam rozhoduje o pribéhu pozorovani, nelze srovnat jeho
vysledky s vysledky ostatnich pozorovatell, proto tento typ neni vhodny pro vyuziti pii hromad-
nych akcich.

Pokud je naopak presné urceno, co se bude pozorovat a jak se to bude pozorovat, jedna se o pozo-
rovani standardizované. Vyhodou je, ze je mozné vysledky zatadit do riznych kategorii a nasledné
je spolu pozorovatelé mohou srovnavat a diskutovat o nich.

Poslednim typem pozorovani podle stupné standardizace je pozorovani polostandardizované. To se
nachazi nékde mezi obéma vyse zminénymi typy. U tohoto typu je dllezité uréit si zptisob zapiso-
vani zjisténych dat, aby bylo alespoii ¢asteéné mozné je mezi pozorovateli porovnat. [Kincl a kol.,

2004, s. 52-53]
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V marketingu délime pozorovani na zjevné a skryté. Skryté pozorovani se vyuziva v piipadé, kdy
je pritomnost pozorovatele nezadouci, protoZze by mohla narusit cely pribéh vyzkumu. Pokud si
pozorovani jedinci nejsou védomi toho, Ze jsou zkoumani, chovaji se naprosto prirozené. To je vy-
hodou oproti dotazovani. Pti dotazovani mohou respondenti podat zkreslené informace. Piikladem
mize byt nakupovani v supermarketu. Pti dotazovani lidé Casto zapiraji, Ze by nakupovali zlevnéné
potraviny, pokud je v8ak budeme pti nakupu pozorovat, sami uvidime jejich reakce na potraviny ve
slevé. Dalsi moznosti skrytého pozorovani mize byt pozorovani zucastnéné, kdy pozorovatel pfi-
jme roli fadového ¢lena skupiny a je mu tak odhaleno ptirozené prostiedi socialni skupiny. Tato
metoda se pouziva v pfipadech, kdy nam pozorovani nemohou nebo nechtéji dané informace po-
skytnout.

Pfi zjevném pozorovani pozorovatel nijak neskryva svou roli a ptedpoklada, ze prubeh vyzkumu
neovlivni. [Kincl a kol., 2004, s. 52-53]

Dalsi technikou pozorovani je také tzv. mystery shopping. Ten slouzi k provéteni kvality pracovni-
ki v oblasti sluzeb i v obchodnich organizacich. Pozorovatel predstira zdjem o nakup urcitého pro-
duktu ¢i sluzby a pozoruje chovani poskytovatele. Cilem mystery shoppingu je kontrola nad dodr-
zovanim standardll — zda personal poskytuje dostate¢né kvalitni sluzby, dostatek informaci o pro-
duktech apod., snazi se zvysit kvalitu zaméstnanct a stimulovat je k lepSimu vykonu. Mystery
shopping se také nazyva “utajené nakupovani”, jelikoz pfedem neupozoriiuje na svou pritomnost
ani zamé&r. Pouziva se nejen jako technika marketingového vyzkumu, ale i jako metoda hodnoceni
kvality pracovnikd. [Mulacova a kol., 2013, s. 283] [Karli¢ek a kol., 2013, s. 95]

Pokud néas jako vyzkumniky zajimaji probihajici dusevni pochody zdkaznikt, lze vyuzit experi-
mentalni metodu pozorovani, ktera vyuziva tzv. o¢ni kameru. Je to technologie, ktera umoznuje
pozorovat pohyb o¢i ¢lovéka, napt. pfi ¢teni obalu na produktu nebo reklamniho letaku. Diky ni Ize
tedy zjistit, kterym informacim vénoval zakaznik nejvice Casu a které ho naopak nezajimaly.

I kdyz se pozorovani zda jako velmi vyhodna metoda marketingového vyzkumu, ma i své nevyho-
dy. Jednou z nevyhod pozorovani je nemoznost zkoumat pfi¢iny chovani zadkaznikti. Proto se me-
toda pozorovani nejcastéji pouzivad v kombinaci s ostatnimi metodami vyzkumu. Dal$i nevyhodou
muze byt také Spatna interpretace pozorovatele. Ten mize, a¢ nevédomky, vysledky zkreslovat. V
nekterych ptipadech je proto vhodné, aby méel pozorovatel sociologické ¢i psychologické vzdelani
a mohl tak vysledky pozorovani vhodné interpretovat. [Karlicek a kol., 2013, s. 95] [Kincl a kol.,
2004, s. 53 - 54]

5.1.2 Dotazovani

Podstatou dotazovani je ziskani informaci od zkoumaného objektu pomoci zamérné kladenych ota-
zek. Vyhodou je moznost ziskat mnoho informaci najednou, aplikovatelnost na mnoho zajmovych
skupin obyvatel i podniky, zabyvajici se riznymi obory. Podle kontaktu s respondenty délime do-

tazovani na osobni, telefonicke, pisemné a elektronicke.
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani probiha prostiednictvim pfimého kontaktu tazatele s dotazovanym (Face to Fa-
ce). Nezalezi na tom, zda dotaznik pii rozhovoru vypliuje tazatel ¢i ptimo respondent. Od pisem-
ného dotazovani se osobni li§i mirou interakce mezi obéma stranami.

Vyhodou osobniho dotazovani je pravé pitimy kontakt, diky némuz ziskdme bezprosttedni a cenné
vyuzitim nazornych pomiicek (obrazky / vzorky). U tohoto typu dotazovani Casto zalezi na tazateli.
Pokud u respondenta vzbudi dostate¢ny zajem, mtize pokracovat del§im dotaznikem v celkové rela-
tivn€ kratkém Case. Také ziska mnoho informaci pomoci pozorovani a sledovani reakci responden-
ta na kladené otéazky.

Nevyhodou v§ak muize byt pravé osoba tazatele, kterda muze ovlivnit odpoveédi respondenta, at’ uz
Spatnym vysvétlenim otazky, ¢i jeho nedostate¢nou znalosti tématu. Proto je dulezité, aby byli pra-
covnici pfedem vyskoleni, nebo, aby byli zaméstnani odborni pracovnici. To zaroven vede k na-
ro¢nosti finan¢ni i ¢asové, ktera ¢asto souvisi praveé s vybérem a Skolenim tazatelt.

Na druhou stranu je tento typ dotazovani doprovazen nejvyssi navratnosti dotaznikd. Navic ziska-
vame vysoce spolehlivé Udaje a je zde jen mala Sance netispéchu rozhovoru. Nékdy vsak tazatel ani
nikdo jiny nemulize ovlivnit neochotu ¢i neschopnost respondentll spolupracovat. Je nutné brat v
dtivody osobnimi nebo strachem z jejich identifikace.

Podobné¢ jako u pozorovani, osobni dotazovani rozdélujeme podle zavaznosti pokynti na strukturo-
vané, polostrukturované a nestrukturované. Strukturovany rozhovor ptesné dodrzuje stanovené po-
stupy, jeho vyhodou je forma vyslednych tdajt, které mezi sebou lze srovnavat. Nestrukturovany
rozhovor mé naopak volny priibéh a tazatel se snazi ziskat spiSe ndzory a postoje respondenta na
dané téma. Polo strukturovany rozhovor je ¢aste¢né fizen danymi postupy, ale tazatel se v piipadé
zajmu muze libovolné doptavat. [Kozel, 2006, s. 142] [Kincl a kol., 2004, s. 54-55]

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je z hlediska pfimé vazby podobné dotazovani osobnimu. Diky rozvinutym
telekomunikac¢nim sitim patii k nejefektivnéjsim technikdm sbéru dat. K nejvétsim vyhodam patfi
snadnost a rychlost kontaktovani Sirokého vybéru respondentti a nizké naklady ve srovnani s osob-
nim dotazovanim. Pfi vyskytu nejasnosti 1ze okamzité opakovat dotaz a sledovat piimé reakce re-
spondenta. Dalsi vyhodou je moznost zaznamenani hovoru pro pozd&jsi vyuziti, napf. pro nasledné
Zpracovani.

Problémem byva ¢asto neochota nahodnych respondentti Gi¢astnit se telefonického Setieni. Tazatelé

byvaji spokojeni, pokud ziskaji alespoit 60% podil odpovédi. Lidé se takovychto vyzkumu vétSinou
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neradi Ucastni z diivodu nedostatku ¢asu nebo s podezienim, Ze je vyzkum pouze zastérkou pro
né&jakou prodejni kampaii.

Nevyhodou je nemoznost vyuzivat vizualnich pomticek, nemoznost ovéfit si udaje pomoci ptimého
pozorovani, riziko nepfesného pochopeni otazky ¢i odpovédi, coz mize vést ke zkreslenym vy-
sledkim. Proto by firma méla spolupracovat pouze s agenturami, které jsou v tomto typu Setfeni
dostate¢né technicky zdatné a fundované.

Dals§im problémem je délka telefonického hovoru, pohybuje se okolo 10 minut, pfi dotazovani ve
firmach mtze byt delsi. Je proto nutné davat si pozor, abychom respondenta délkou dotazniku ne-

nudili nebo nezdrzovali. [Kincl a kol., 2004, s. 55] [Kotler, 2000, s. 107-108]

Pisemné dotazovani

Jelikoz respondent vypliiuje dotaznik sdm, bez cizi pomoci, je nutné, aby byly otdzky formulovany
co nejpiesnéji, aby respondent pochopil, na co je tdzan. Pokud je dotaznik zasilan postou, mél by
byt doprovazen ofrankovanou obalkou pro zvysSeni navratnosti. Také je dulezité dotazovaného in-
formovat o mife anonymity, cili a smyslu vyzkumu.

Tento typ dotazovani je vyuzivam v piipade, kdy pfitomnost tazatele mize negativné ovlivnit
pravdivost odpovédi, tudiZ je dotazovany upfimnéjsi a je ochoten odpovidat i na dtivérnéjsi a chou-
lostivé otazky.

Hlavni vyhody spocivaji v tom, ze ma respondent dostatek ¢asu na zodpovézeni otazek, relativne
malo obtizna ptiprava a niz$i naklady nez u jinych typl dotazovani.

Nevyhodou je nedostateéna kontrola nad vypliovanim dotazniku, respondent otdzku nemusi po-
chopit nebo si otdzky precte dopiedu, coz mlize ovlivnit jeho odpovédi na ptedchozi dotazy. Dale
je snizena kontrola nad identitou dotazovaného, mtize dojit k naruSeni vybérového vzorku. Na dru-
hou stranu pravé mira anonymity zajistuje to, Ze se respondent nebude stydét na nékteré otazky

odpovédét. [Kozel, 2006, s. 151] [Kincl a kol., 2004, s. 53-54]

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani spojuje vyhody a nevyhody pisemného dotazovani. Dotaznik Ize distribu-
ovat pomoci emailu ¢i webovych stranek. Je vhodné vyuzit riznych nazornych pomucek jako je
video a zvuky, které pomohou respondentovi v odpovidani. Vyhodou je hlavné rychlost a jednodu-
chost zpracovani dat, jelikoZ jsou jiz v elektronické podobé. Navic programy pro online dotazovani

Casto predkladaji vysledky v grafech a jinych statistickych ukazatelich. [Kozel, 2006, s. 151]

5.1.3 Experiment

Metoda experimentu sleduje a nasledné porovnava vliv nezavisle proménné na zavisle proménnou.

Ptikladem nezavisle proménné mize byt obal, reklama, cena ¢i zména ve sloZeni produktu aj., za-
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visle proménnou byva nejcastéji zisk nebo prodej. Lze tak naptiklad sledovat, jaky dopad bude mit
zména obalu oblibené¢ho vyrobku na prodejnost.

U marketingového vyzkumu tedy vybirame dvé vyzkumné skupiny respondentti, kontrolni a expe-
rimentalni. V kontrolovatelnych podminkach na experimentalni skupinu ptisobime néjakou neza-
visle proménnou a pozorujeme, jaké zmeény vyvola. Nasledné odpoveédi respondentd experimental-
ni skupiny porovname s kontrolni skupinou, kde proces probihal bez piisobeni nezavisle proménné.
Je podstatné, aby si obé€ skupiny byly podobné z hlediska znakt dalezitych pro experiment.
Experiment délime podle toho, kde probiha, na experiment terénni a laboratorni. Terénni experi-
ment probihd v redlném ptirozeném prostfedi. Vyhodou mtize byt, Ze respondenti nemusi tusit o
své ucasti v experimentu, tudiZ je zde vétsi pravdépodobnost, ze budou podavat pravdivé odpoveédi
a chovat se ptirozen¢. Naopak laboratorni experiment probihd v uméle vytvotreném prostiedi, diky
tomu mohou byt vysledky n€kdy zavadéjici. I kdyz respondenti o své Gcasti v experimentu védi a
mohou do urcité miry podavat zkreslené informace, vyhodou laboratorniho experimentu je, ze vy-
zkumnici dokazi kontrolovat a ptipadné eliminovat vné&jsi vlivy, coz by v terénu nebylo mozné.

[Kincl a spol., 2004, s. 55-56] [Kotler, 2000, s. 108] [Karli¢ek a kol., 2013, s. 95]

5.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pti¢inach, pro¢ se néco stalo nebo pro¢ se to déje. Snazi se odpovedét
na otazky: Jak? Pro¢? Zajima se o nazory a postoje zakaznika ke znacce, hledd motivaci zdkaznika
k nékupu, zjistuje nazory na vyvoj novych produktt a o jaké produkty je v soucasné dob¢ nejvetsi
zajem. U tohoto vyzkumu UpIné nezalezi na konkrétnich odpovédich respondenttl, ale podstatné
jsou jejich reakce, proto je Casto potieba psychologicka interpretace, tj. odbornd pomoc specialistd.
Pfi vyzkumu se vétSinou pracuje s mensim poctem respondentli. Vyzkum nejcastéji probihd meto-
dou rozhovori, projekénich technik a brainstormingu. Jednotlivé piipady se vyhodnocuji individu-

alne.

5.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem hloubkového rozhovoru je proniknuti do respondentovy mysli a odhaleni jeho ¢asto hluboko
zakotenénych pfi¢in urcitého chovani a nazord. Tazateli vétSinou nejde o ziskani ptesnych odpove-
di a informaci, ale o to, jak respondent na dané otazky a témata reaguje, ¢i o ¢em vubec mluvit ne-
chce. Tazatel by proto mél byt v pfipadé této metody nejlépe zkuSenym psychologem, ptipadné
sociologem. Uspéch rozhovoru tedy zavisi hlavné na diivéfe mezi tazatelem a respondentem a je-
jich uvolnéném a sympatickém vztahu.

Individualni hloubkovy rozhovor délime na volny/nefizeny a cileny/iizeny. V piipadé volného roz-
hovoru tazatel nechava konverzaci relativné volny prabéh. Naopak u cileného rozhovoru je dan

seznam témat, ktera je potfeba prodiskutovat. Je vSak na tazateli, jaky postup projednavani zvoli.

121



Délka rozhovoru obvykle byva 1-2 hodiny a je oslovovan jen maly pocet respondentt, cca 10.

Vyhodou individualnich rozhovort je pifima zpétna vazba respondenta. Zkuseny tazatel ma moz-
nost vnimat individualni rozdily v chovani a reakcich respondentd. Nevyhodou je vysoka obtiznost.
Ptiprava i sbér dat jsou finan¢né i ¢asové naro¢né. Dalsi nevyhodou je osoba tazatele, ne vzdy si
ziska uplnou duvéru respondenta, muze si také jeho odpovédi a chovani Spatné vylozit a nasledné i
myln¢ interpretovat, coz mize ovlivnit vysledky celého vyzkumu. [Karlicek, 2013, s. 88] [Kincl a

kol., 2004, s. 57] [AITOM, 2015]

5.2.2 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor neboli Focus Group byva nejcastéjsi techniku dotazovani kvalitativniho vy-
zkumu. Jedna se o metodu, pfi které je sdruzeno vice respondentd na jednom misté, coz vede ke
skupinové interakci mezi nimi a moderatorem.

Diskuze probiha podle pifedem pfipraveného diskuzniho planu, trva 1-2 hodiny a optimalné se ji
ucastni 6 az 12 respondentd. Byva zaznamenavana na video nebo jako nahravka, aby bylo mozné ji
nasledné podrobné prostudovat.

Vysledny efekt této techniky mize ovlivnit osoba moderatora. Tim byva Casto psycholog. M4 za
ukol usmérnovat dominantni nebo upovidané respondenty a podporovat respondenty, ktefi se tolik
nevyjadiuji, aby projevili svlij nazor a nepiizpusobovali se vétsin€. Dale je potieba, aby byl schop-
ny rychle navazat kontakt se skupinou a udrzoval plynuly chod rozhovoru.

Oproti individuaInim hloubkovym rozhovorim maji skupinové rozhovory nékolik vyhod. Prvni
vyhoda spoc¢iva v tom, Ze je kazdy jednotlivec souc¢asti skupiny a plisobi na né&j skupinova dynami-
ka, ktera miZe pozitivné ovlivnit jeho myslenky. Ugastnici se mezi sebou ovliviiuji a zarovefi in-
spiruji. Skupinovy tlak je motivuje, aby na problém nahlizeli realisticky. Dalsi vyhodou je pravé
spole¢né vytvareni novych myslenek. Ve skupiné 1ze vymyslet mnohem vétsi mnozstvi napadt nez
jako jednotlivec. Skupinova diskuze byva mnohem otevienéjsi nez individualni rozhovor, lze sle-
dovat ptisobeni ¢lenil skupiny na rozhodovani jednotlivce, vyvoj nazort, vznik i jejich inovace.
Vénuje se riznym tématim, které se nejcastéji zabyvaji a) testovanim reklamnich navrhi a koncep-
td, napt.: televizni reklamy, slogany, texty, b) testovanim navrht znacek a logotypt nebo nazvi, c)
zjiStovanim pozice znacky na trhu oproti konkurenci a d) zjistovanim kupnich a spotiebitelskych
nazorti a chovani. Skupiny byvaji vétSinou homogenni, tudiz napi. spotiebitelé ur¢it¢ého vyrobku,
stejného pohlavi ¢i socialnich skupin, z divodu podobnosti ve vnimani.

Tato metoda se Casto kombinuje s kvantitativnim vyzkumem pro zjisténi predbéznych udaji pro
dalsi vyzkum, napt. pro konkretizaci otazek do kvantitativniho dotazniku.

V soucasné dob¢ je stale popularnéjsi realizovat diskuze prostfednictvim internetu na klasickém
chatu. Diky nizkym nakladim ma tato forma do budoucna potencial. [Kozel, Mynafova a Svobo-
dovd, 2011, s. 168-169] [Kincl a kol., 2004, s. 57] [Foret a Stavkova, 2003, s. 46] [Karli¢ek a kol.,
2013, s. 88]
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5.2.3 Brainstorming

Brainstorming je skupinova kreativni technika, ktera se cesky nazyva bouteni mozki nebo trziste
napadt. Byl pojmenovan jiz v 50. letech 20. stoleti Alexem F. Osbornem a dodnes se Gsp€sné€ pou-
Ziva ve firmach, i pro osobni rozvoj.

Zakladnim principem této techniky je shromazdéni co nejvétsiho mnozstvi napadl, naméti a mys-
lenek v relativné kratkém casovém tseku. Skupina osob, ve které brainstorming probiha, se vza-
jemné inspiruje a jednotlivei na své myslenky vzdjemné€ navazuji. Jelikoz jde o skupinovy ukol, je
dalezité citit se ve skupinovém prostfedi piijemné, navodit kreativni atmosféru a utlumovat psy-
chosocialni zabrany jako je stud, strach z posméchu apod. Z toho diivodu jsou stanovena zakladni
pravidla diskuze, zde pridavam ptiklady: anonymita, zadna kritika, vSichni uc€astnici jsou si rovni,
nikdy nemluvi vice lidi najednou, jakékoliv myslenky jsou vitdny a je zakdzano hlésit se o slovo.
Kazdy jednotlivec ma pravo sdélit svlij ndpad a myslenky, i v ptipadé, ze se ostatnim mohou zdat
banalni. Nékoho jiného tfeba inspiruje k novému napadu ¢i ostatnim ukaze novy pohled na cely
problém.

Vse, co byva feceno, se zapisuje, nasledné se vytvoii protokol, kde se napady a navrhy propojuji.
Ten doda diskuzi strukturu, zvlast pokud se mySlenky utfidi napf. do myslenkové mapy. Diky to-
mu lze material snadno roz¢lenit a nasledné se vénovat uz konkrétnimu tématu.

Velikost skupiny byva riizna, vétsinou vsak v rozmezi od 6 do 20 osob. Vyhodou je ¢asova nena-
roénost, pro dané téma se vétSinou pfipravuje pouze jedna diskuze, ktera trva 2 - 2,5 hodiny. [Rei-

chel, 2009, s. 139-143] [Velka kniha technik u€eni, tréninku paméti a koncentrace, 2009, s. 97-99]

5.2.4 Projekcni techniky

Projek¢ni nebo také projektivni techniky se pouzivaji v pripadech, kdy nejsou respondenti schopni,
nebo se nechtéji vyjadiovat k uréitym tématim. Metoda je zaloZena na zkoumani osobnosti pomoci
procesi, které si sam respondent neuvédomuje. Lze tak pomoci nich odhalit emoce, ndzory i posto-
je zkoumané osoby.

Hlavni myslenkou je poskytnout respondentovi nekompletni stimul, ktery ma doplnit a zpisob,
jakym to udéla, odhaluje ¢ast jeho osobnosti. Vyuziti projektivnich technik je tedy dilezité zvlaste
v ptipad¢, kdy chceme odhalit hluboce zakotenéné pticiny chovani, osobni motivaci a jiné.
Samotné pouziti téchto technik nebyva slozité, zahrnuje v§ak nesnadnou pfipravu pro specifickou
situaci a nasledné vyhodnoceni.

Projektivni techniky 1ze délit mnoha zpusoby. Vysekalova a kol. (2012) rozdéluje techniky na ver-
balni, apcercepéné vizualni a expresivni. Ja v8ak pouziji ¢lenéni podle profesora Svobody (1999)
na metody verbalni, grafické a manipulacni.

Mezi verbalni projektivni metody patii predev§im test slovni asociace, test dokoncovani vét, Ro-

schachav test ¢i tematicky apercepéni test. Slovni asociace piedstavuji techniku, kdy ma respon-

123



dent uvést prvni myslenku na zakladé toho, Ze je vystaven urCitému stimulu. Pouziva se napft. pii
vymysleni nazvi pro novy produkt. Podstatou je, Ze je nova myslenka siln€ citové spjata se stimu-
lem. Podobnym testem je test nedokoncenych vét, kdy respondent dokoncuje dané véty. Test ma
odhalovat jeho skryté motivy a postoje.

Roschachiv test, nebo laicky test inkoustovych skvrn, slouzi k odhaleni aspektti osobnosti respon-
denta. Tematicky apercepéni test, neboli test interpretace obrazki, tvofi skupina obrazl, na kterych
jsou vyobrazeny osoby v rtznych situacich. Podle téchto obrazii ma respondent vypraveét ptibeh,
napf. jak doslo k situaci na obrazu.

Clovék nékdy dokaze kresbou vyjadfit svou osobnost i své postoje 1épe nez pomoci mluveného
slova, proto se pouzivaji grafické projektivni metody. Mezi nejcast€jsi patii kresba postavy a Baum
test. Kresbu postavy lze vyuzit napt. pfi zjiStovani plisobeni urcitého produktu na cloveéka. Re-
spondent produkt personifikuje a na zaklad¢ toho interpretuje, zda je mu produkt sympaticky ¢i ne.
Baumuv test, neboli test kresby stromu, se pouziva pro zjisténi emocionalni zralosti jedince a struk-
tury osobnosti.

Poslednim typem je metoda manipula¢ni, do niz fadime techniky, kdy si respondent vybira z néko-
lika moznosti. Piikladem je Liischerav test, kde respondent vybira urcitou barvu. Podstatou je, ze
volba barvy je zavisla na nékterych osobnostnich rysech jedince. Urcité barvy se vazi k ur¢itému
prozivani a chovani jedince, test vysvétluje jejich souvislosti.

Dalsi oblibenou technikou, ktera se vSak nefadi ani do jedné z vySe uvedenych skupin, patii hrani
roli. Testovany na sebe bere roli cizi osoby. Podstatou je, aby se do nové role respondent vZil nato-
lik, Ze odhali své postoje, které mu doposud mohly zistat skryté. [Svoboda, 1999, s. 151-210] [Vy-
sekalova a kol., 2012, s. 80-83] [Karli¢ek a kol., 2013, 88-89] [Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 169, 170] [Kincl a kol., 2004, s. 57-58]

Kvantitativel
vyzkum

Odpovidé na | Odpovidé na
" otézku Kolik? | otdzku Proe?
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Thoumd
- -~ phitiny
Zetnost jevi s h
| Velky vzorek J Maly viorek
respondentd respondentd
Umotiuje Vyiaduje
L statistické L psychologickou
pracovini Interpretaci

Obrézek 2: Kvantitativni a kvalitazivai vyzkum [Karlicek a kol., 2013, s. 86]
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5.3 Vybérovy soubor

Dalsim dalezitym faktorem pro uspéSny marketingovy vyzkum je stanoveni zdkladni jednotky. Ta-
to jednotka reprezentuje vlastnosti uré¢ité skupiny. Nemusi jit pouze o jednotlivce, ale i o celou
skupinu (rodina, pracovni tym, $kolni tfida). Respondent nés tedy zajima jako zastupce urcité sku-
piny.

Soubor vsech jednotek tvoii zédkladni soubor. Tento soubor reprezentuje urcity segment populace.
Idealné je natolik reprezentativni, aby bylo mozné stanovit pfesné ocekavani chovani a nazord po-
pulace. Z&kladni soubor ziskame pomoci vyCerpavajiciho Setfeni. To je z hlediska ¢asu i financi
velice naro¢né. Spociva v tom, Ze Setfeni podrobime kazdou jednotku. Pouziva se napiiklad pii
scitani lidu ¢i pii volbach. Druhou moznosti je Setfeni nevycerpavajici, které se diky niz$im nakla-
dim pouziva ¢astéji. V tomto piipadé se Setfeni zabyva pouze ur¢itym vzorkem jednotek. Nevyho-
dou vsak je, ze jsou vysledky piesné pouze pro dany vzorek a ne pro cely soubor, proto je nutné
dodate¢n¢ provadét zobecnéni na cely soubor. To se uruje pomoci statistickych metod jako je tes-
tovani hypotéz nebo statistické odhady.

Pfi vyuziti nevyCerpavajiciho Setfeni a nasledného zobecnéni Ize zajistit reprezentativnost vzorku
dvéma zpisoby. Idealni je ndhodny nebo tzv. pravdépodobnostni vybér. Ten Ize rozlisit podle toho,
zda bude jednotka po prosetieni do zakladniho souboru vracena ¢i nikoliv. Spociva v tom, ze kazdy
jedinec ze zdkladniho souboru ma stejnou pravdépodobnost vybéru. Pro dodrzeni tohoto principu
lze pouzit nasledujici postup. Nejdiive je potieba definovat vybérovou jednotku, nasledné se urcuje
pravdépodobnost zahrnuti jednotky do vybéru. Nejcastéji se pouziva generdtor nahodnych Eisel,
losovani nebo vybér kazdé n-té jednotky.

Druhym typem vybéru je tzv. zamerny vybér, jehoz vysledky lze zobecnit jen Castecné. Délime ho
na kvoétni a typologicky. Kvoétni vybér se snazi vytvofit zmenseninu zakladniho souboru pomoci
predem danych sociodemografickych znakii. Pro nazorny ptiklad mohou poslouzit idaje z Ceského
statistického ufadu. Pokud bylo v roce 2015 v Jihomoravském kraji 48 % muzli a 52 % Zen, pouZi-
jeme tyto udaje i v ndmi vybraném souboru, aby byla zachovéna proporénost jednotlivych skupin.
To plati i pro dalsi kvoty jako je veék, vzdélani, spoleensko-profesni postaveni apod.

Typologicky vybér se pouziva, pokud je potieba zkoumat typické predstavitele uréitého segmentu.
Nelze se zabyvat celym zakladnim souborem, ale vybira se pouze predstavitel dané skupiny, napf.
Zeny v doméacnosti, diichodci aj.

Velikost vzorku predstavuje pocet dotazovanych lidi. Z praktického hlediska je nevyhodné&jsi co
nejmensi pocet jednotek, protoze je jeho Setieni nejlevnéjsi a nejrychlejsi. Naopak soubor pii tako-
vém Setfeni nemusi byt dostate¢né reprezentativni.

Kozel (2006) rozlisuje tii koncepéné odlisné pristupy. Nakladovy pfistup spociva v uréeni financ-
nich a ¢asovych nakladii na jednoho respondenta a nasledné porovnani s danym rozpoctem. Vy-

sledkem je pocet kontakti, které 1ze oslovit. Slepy odhad vychazi ze zkusenosti a intuice vedoucich
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vyzkumu / tazateld. Cim je jejich praxe del§i, tim maji vice zkuSenosti s vybérem vzorku. Statistic-
ky ptistup je nejpresnéjsi, vzorek se ur€uje pomoci statistickych metod. Foret (2012) definuje na-
sledujici: a) variabilita zkoumaného znaku, ktera je vyjadiena smérodatnou odchylkou sy, b) veli-
kost ptipustné chyby A, ¢) pravdépodobnost, kterou chceme pouzit, kde t = koeficient spolehlivosti.
Ptipustna chyba vychazi z koeficientu spolehlivosti a ze stfedni chyby odhadu. Pro odhad priméru

je dan vztah:

A=s,.t
Pro kvalitativni znak se soubor stanovuje dle vzorce:
_ t2PQ
Az

kde t = koeficient spolehlivosti, P = podil jednotek jedné alternativy a Q = podil jednotek druhé
alternativy. Pokud pii vypoétu neni zadano zvyhodnéni jedné z variant, standardné se pouziva stej-
né procentualni zastoupeni, tj. 50 %. [Foret, 2012, s. 52-59] [Kotler, 2007, s. 419] [Karli¢ek a kol.,
2013, s. 87] [Kozel, 2006, s. 159-160]
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6 Uvod do praktické ¢asti

Pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace jsem vyuzila moznosti spoluprace s vyzkumnou agenturou
Perfect Crowd. Cilem praktické ¢asti je vytvofeni planu marketingového vyzkumu zadaného pro-
jektu. Jelikoz jsem se s takovym planem ani projektem doposud nesetkala, agentura mi poskytla
dva, jiz uskutecnéné, projekty. Tyto projekty podrobné zanalyzuji a na zdkladé nové ziskanych vé-

domosti, pfimo z praxe, vytvoifim plan marketingového vyzkumu pro zcela novy projekt.

6.1 Predstaveni firmy

Firma Perfect Crowd vznikla jiz v roce 2006 a od t¢ doby ma na konté mnoho vyzkumnych projek-
td pro svétové i Ceské znacky, napt. Milka, Ikea, Krusovice, Tesco, CSOB a dalsi.

Cilem této spole¢nosti je najit nové napady a spravné lidi (kreativni zakazniky, ambasadory znac¢ky
nebo lidi zapalené pro znacku), spojit je se zna¢kou v online komunitach a spolu s nimi a klientem
vytvaret nové prilezitosti pro znacky, produkty i sluzby. Nejen proto je jejich mottem: “Hleddme,
spojujeme a vytvarime — to je to, co délame”.

Praveé diky spolupraci s kreativnimi spotiebiteli a klienty vytvofili tispéSné a hmatatelné strategie
pro nékteré z klicovych znacek a firem na ¢eském trhu. Dodavaji obchodni, brand a komunika¢ni
strategie, strategie portfolia, positioning znacky a kreativni napady pro nové komunikace a design.
Proto, aby nasli nové napady a skute¢né vhledy, vytvofili sviij vlastni online panel zakaznikd. Pa-
nel tvoii pies 35 tisic registrovanych &lenti v CR a SR. Spolupracovali s multimilionaii, vézni, di-
chodci i médnimi bloggery. Diky pomoci partnerskych panelii pravidelné uskute¢iiuji mezinarodni
vyzkumy na svétovych trzich po celé Evropé, USA i Cing.

Nové népady hledaji zejména pomoci inteligentniho online dotazovani (Kvalikvant), spolutvorby a
crowdsourcingu. Kvalikvant je komplexni online nastroj pro realizaci vyzkumu trhu a sbér kreativ-
nich napadui. Je piistupny nejen pro odborniky, ale pro kazdého, kdo chce realizovat sviij vyzkum,
¢i najit inspiraci pomoci crowdsourcingu. Diky jednoduchému crowdsourcingovému nastroji
Co.Creator, ktery umoziluje generovat stovky napadu, lze ziskat nejlepsi z nich pouze v jednom
kroku. Kazdy respondent vlozi nejen svou vlastni pfedstavu, ale také vyhodnocuje napady ostat-
nich respondentti. Ziska tak zpétnou vazbu a pomoc s rozhodovanim.

K tomu, aby nasli spravné lidi pro spolutvorbu nebo kvalitativni vyzkum, vyuzivaji analyzu social-
nich siti. Sleduji spojeni a vztahy lidi na Facebooku, Twitteru, uvnitf online komunit nebo v rdmci
podnikt, aby nasli ty spravné lidi, ty, kteti ovliviiuji néjaké odvétvi produktt a sluzeb, ambasadory
znacek nebo dilezité cleny online komunit. Pro pomoc pii analyze socialnich siti slouzi vyzkumny
nastroj Fanzoom, diky kterému lze snadno popsat skupinu uzivatelli na Facebooku z pohledu toho,
co je spolecné zajima. Vysledkem je zajmovy profil cilové skupiny nebo fanouskt konkrétni znac-

Ky, poskytujici vhled daleko za moznostmi klasického vyzkumu nebo statistik ze socidlnich siti.

128



6.2 Projekt X

Spolupraci s agenturou Perfect Crowd si vyzadala rodinné firma pivodné pochazejici z Belgie. Jiz
roku 1998 se stala pfednim vyrobcem a distributorem zamrazeného peciva pro maloobchod a
gastronomii s vedoucim postavenim na ceském trhu. Diky neustdlému rozvoji, zejména v oblasti
technologii a vyrobnich postupti, piisobi ve vice nez osmi zemich Evropy a jeji rocni produkce do-
sahuje pres 23 000 tun. Hlavnim cilem je poskytovat vyrobky a sluzby k maximalni spokojenosti

zakaznika a spotiebitele.

6.2.1 Cil

Klient doposud dovazel pro ¢esky trh donuty vyrabéné ve Francii. Od bfezna roku 2016 je jiz vyra-
bi na nové donutové lince v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze tésto ani chut nejsou identické,
potiebuje klient zjistit, zda spotfebitel vnima rozdil ¢i nikoliv. Prodej u nékterych druht plynule
pfechazi z piivodné vyrabénych na nové a klient nema zadné ohlasy od zakaznikd.

Hlavnimi cili vyzkumu je zhodnotit vyrobky klienta, poskytnout vhled do spotfebniho chovani a
argumenty pro obchodni partnery a kolegy z dalSich zemi, ktefi budou donuty od klienta odebirat.
Zaroven se doptat spotiebitelti na informace ohledné kategorie donutil, za ucelem zdokonaleni vy-
voje novinek v daném segmentu. Mezi zakladni otazky vyzkumu patfi: Jak Casto spotiebitelé donu-
ty kupuji? Pro koho spottebitel nejcastéji donuty kupuje? Pfi jaké pfiilezitosti? Jak spotiebitelé
vnimaji kategorii donutii? Vnimaji spotiebitelé rozdily mezi donuty? Podle ¢eho se rozhoduji, zda

donut koupi? Vybér idealniho donutu podle spotiebitele, ktery by vybral a proc?

6.2.2 Metodologie

Agentura navrhuje vyuziti kvalitativniho vyzkumu formou diskuznich skupin (focus groups) s
ochutnavkou vyrobki. Cilovou skupinou vyzkumu jsou Zeny s détmi ve véku 3-10 let, které kupuji
donuty alespoii obcas, predevsim détem.

Respondentky byly rozdéleny do 4 diskuznich skupin podle véku déti a destinace. Prvni skupina
byly matky s détmi ve v€ku 3-5 let a druha ve véku 6-10 let. Focus groups probihaly v Praze a v
Kladné. V Kladné z toho ditvodu, ze zde firma sidli a tak maji konzumenti z Kladna pfimou moz-
nost kontaktu s firmou. Dale proto, Ze je Kladno mens$i mésto oproti Praze a je zde i jind mentalita.
Kazdé skupiny se Gidastnilo 8 respondentek, celkové tedy 32 v Ceské republice. Stejny vyzkum
probihal soubézné v Polsku prostfednictvim spiatelené marketingové agentury. K dispozici pro
vyzkum bylo 48 donutli z plivodni vyroby a 48 donutii ze soucasné vyroby a to ve tfech barvach:
ruzova, zluta a ¢okoladova.

Agentura odhaduje celkovou dobu vyzkumu véetné vystaveni reportu na 14 dni dle nasledujiciho

harmonogramu: navrh scénate: 3 dny, fieldwork: 3 dny, zpracovani dat: 4 dny a ptiprava reportu: 4
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dny. Casovy rozvrh poéita s rezervou. Naklady na vyzkum a celkovy rozpocet si Pefect Crowd ne-

preje uvést.

6.2.3 Prubéh diskuze

Diskuze byla rozclenéna do 5 ¢asti. V prvni ¢asti doslo k predstaveni moderatora a respondentt,
pfivitani respondentii a vysvétleni tématu a zptisobu prace (10min). Ugelem tohoto uvodu u viech
skupinovych diskuzi je navozeni pratelské atmosféry a seznameni respondentt s pravidly diskuze.
Druha cast se tykala kategorie sladkého peciva obecné (15min). Cilem bylo ziskat vhled do katego-
rie, segmentl, potieb a pfilezitosti. Jednalo se o brainstorming na “sladké pecivo”. V této fazi je
dulezité ziskat spontanni reakce respondent: slova, piedstavy, emoce, pocity, asociace apod., které
se poji k danému tématu. Mezi polozené otazky patii: Jaké jsou piinosy nebo uspokojeni, které
Vam sladké pecivo piinasi? Kdo je typickym konzumentem sladkého peciva? Pecete vlastni peci-
vo? Déle se diskuze zaméftila na konzumaci peciva v domécnosti, na jeji vyvoj od minulosti az po
soucasnost a na prilezitosti vhodné ke konzumaci.

Cast tii uz se zaméfila konkrétné na donuty (35min). Cilem bylo porozumét vnimani a vyuziti do-
nutd. Jednalo se taktéz o brainstorming. Tato faze je velmi podobna fazi Cislo dvé s rozdilem, ze
tady uz se diskuze zamétuje pouze na urcitou kategorii peiva, a to donuty. Patii sem uz konkrétné-
ji poloZené otazky. Znate n¢jaké znacky ¢i vyrobce donutti? Jaka je bézna cena donutd? V jakém
typu obchodu ocekavate, ze donuty najdete? Jak donutim samy fikate? Co byste kupovaly, kdyby
donuty zmizely z trhu? Poté se diskuze zabyva prilezitostmi ke konzumaci donuti. Jaka je atmosfé-
ra, VaSe pocity a emoce, které zazivate pii konzumaci? Jaky dalsi produkt ve Vas navozuje stejné
pocity?

Ctvrtou &asti bylo uz samotné testovani vzorkd (40 min). Cilem bylo otestovat vzorky donutii: pii-
vodni vs. sou¢asné. Donuty byly ptedlozeny pted respondentkami ve skupinach v rotovaném pota-
di (podle typu donutu a receptury) a byly testovany semi-monadicky, tzn., Ze respondentky testova-
ly jako prvni bud’to variantu CR nebo Francie a pak pfimo porovnavaly s druhou variantou v ramci
dané prichuté. Po ochutnavce kazdého vzorku nésledovala diskuze. Nejdiive se snazily zamyslet se
nad riiznymi parametry hodnoceni, jako je vzhled, chut’ a konzistence. Rika se, Ze jime odima, a
proto si Casto tento typ vyrobki vybirdme podle vzhledu. Respondentky mély popsat své pocity,
kdyz si vyrobek prohlizely. Chut je uréité kliGovym parametrem. Zeny popisovaly chut’ vyrobku,
své pocity, kdyz mély donut v Gstech a obtiznost Zvykani. Poslednim parametrem byla konzistence.
Moderator se ptal, jestli respondentkdm vyhovoval pomér tésta, napIn€ a polevy. Nakonec se spo-
le¢n¢ zamyslely nad idealnim donutem — jak by mél vypadat, jak chutnat a jakou by mél mit kon-
zistenci. Zda se néjaky z donutl alespon pfiblizuje idealnimu donutu, tak jak si ho ptredstavuji a
jaky donut by byl idealni pro déti respondentek. Nasledné diskutovaly o tom, jaké by vyrobce mél

piinést zmény, aby vyrobky vice odpovidaly pfedstavam respondentek o idealnim donutu.
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Posledni ¢asti je zavér, ktery slouZi pouze pro doplnéni. Moderator se dopta na otazky, které ho
napadly v prubéhu diskuze, a podékuje vSem respondentkam za iast.
Diskuze celkové trvala asi 1 hodinu a 45 minut a byla nahrana na diktafon, aby se odpovédi ucho-

valy v piivodni podob¢ a bylo snazsi je nasledné interpretovat.

6.2.4 Vyhodnoceni

Vztah zen ke sladkému pecivu je velmi pozitivni. Mezi spontannimi asociacemi pfevazuji silné
pozitivni emoce: radost, relaxace, pohoda, domov. Avsak ur¢ité negativné zabarvené emoce se také
objevuji: kila navic, cukr a barviva. Tyto emoce ziistavaji ov§em minoritni. Hlavni konzumenti
sladkého peciva v rdmci rodiny jsou matky a déti. Mezi kli¢ové druhy sladkého peciva, které jsou
konzumovany pravidelné, patii: koblihy, kolace, donuty, vanocky, buchty, loupaky, mazance, ma-
kovce a zaviny. Zde cituji reakci respondentky, ktera vystihuje postoj ucastnic diskuze ke sladkému
pecivu: ,,Myslim, ze zivot bez sladkého peciva by pro nas byl o hodné tézsi, sladké pecivo ndm
pomahd, abychom piezily honicku vSedniho dne.”

Donuty se v ramci sladkého peéiva ispéiné etablovaly v myslich spotfebitelek. Zeny sice vnimaji
donuty jako pecivo “amerického pivodu”, nicméné jako pecivo, které na ceském trhu zdomacnélo
a ziskalo si velkou oblibu u déti i dospélych. Donuty tak patii mezi zdomacnélé segmenty stejné
tak jako napiiklad muffiny. Na rozdil od muffinti povazuji Zeny donuty za pecivo piibuzné tradic-
nim kobliham. VétSina zaroven povazuje donuty za “lepsi koblihy”, diky polevé i diky vnimani
kvalitngj$iho tésta v ptipad¢ donutl. Klicovy rozdil mezi donutem a koblihou pfedstavuje “dira”, v
pfipadé donutu. Unikatnim aspektem donutil je skutenost, ze se daji jen s velkymi obtizemi pii-
pravit doma. Zadn4 z respondentek donuty doma nikdy nepfipravovala, nicméné respondentky
obecné rady pekly a ptipravovaly jiné druhy sladkého peciva.

Pozitivni emoce ve vztahu k donuttim byly u respondentek silnéjsi, nez emoce ke sladkému pecivu
obecné. Respondentky ohledné donutti vyjadfovaly emoce jako je radost, $tésti a uspokojeni. “Do-
nut je radost, to nepfehanim. Pro déti i pro me.” komentuje jedna z respondentek. Pozitivni emoce
byly vzbuzeny piedstavou donutt, barevnosti polev, posypy, vini a chuti. Negativni asociace se
objevovaly s minimalni frekvenci. Ac¢koli mnohé respondentky deklaruji na to, ze kladou diraz na
zdravou vyzivu, donuty diky své barvitosti, hravosti a pozitivnim emocim unikaji negativnim aso-
ciacim. Respondentky a jejich déti pouzivaji pro donuty ndzev “donut”, ojedinéle ho nazyvaji “ko-
leckem”, “koblihou”, nebo “koblihou s dirou”.

Spole¢nym tématem personifikace donutti byla barevnost, veselost, otevienost, nezaludnost a urcita
mira infantility. Pokud by se donut stal zivou bytosti, byl by to nejc¢ast&ji Homer Simspon, vesely
klaun nebo hodna pohéadkova bytost.

Kulatost byla, ve spojeni s vyraznou barvitosti, kli¢ova pro asociace s ohledem na radost, tsmév-
nost a navrat do détstvi. Kulatost donutu asociovala kontinuitu — kontinuitu zabavy, absence pieka-

zek (hran) a schopnost divat se na svét znovu détskyma o¢ima. Piikladem mize nasledujici komen-
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tar respondentky: “Donut mi ptipada hrozn€ nevinnej...asi tim, jak je barevnej, kulatej a tlustej”.
Asociace spojené s kulatosti tak nepiimo odkazovaly na popularni znacku “Fidorka” a jeji kampan
“Vykutalena rost'arna”.

Donuty byly vnimany jako neznackové pecivo. Vyjimku tvorily ¢okoladové Milka donuty a ob-
chody jako Dunkin nebo Rembrandt donuts. Nékteré respondentky v ramci znackovych donutt
zminily donuty Milka, které vnimaly jako kvalitngjsi, diky znaékové ¢okoladé. Zeny obecné vni-
maly potencial pro znackové donuty jako vyssi, nezli u jiného sladkého peciva, zejména diky sil-
nym emocim, které donuty probouzely v nich a v jejich détech.

Kvalitu donutl neurcuji specifické donuty a fetézce. Respondentky nejcasteji nakupuji donuty v
supermarketech a hypermarketech, kde uskuteciiuji i jiné obvyklé nakupy. Respondentka komentu-
je: “Neni to tak, Ze bych méla donuty na seznamu, ale vZzdycky na né dojde.” Na rozdil od slaného
peciva, kde Zeny Casto rozliSuji, zda maji obchody vlastni pekarnu ¢i zda pe€ivo pouze rozpékaji,
respondetky nevnimaji rozdily mezi obchody, pokud jde o donuty. Vétsina akceptovala fakt, ze
donuty jsou v obchodech rozmrazovany. Urcitou vyjimku tvofi fetézec Lidl. Nékteré zeny tvrdily,
ze v Lidlu jsou donuty kvalitn€jsi a vonavejsi. Respondentky se shodly na tom, Ze ndkup donutt je
predevs§im impulsivni nakup. Je Casto iniciovan détmi nebo i respondentkami samotnymi, které pfi
pohledu na donut napadne “se potésit”, nebo si udélat péknou chvili.

Zeny se v ramci diskuze ohledné ndkupniho chovani zmitiovaly, Ze pokud nakupuji s détmi, Gasto
nedonesou donuty ani domd, jelikoz je déti zaénou konzumovat jiz v obchodé¢. Respondentky rozli-
$uji mezi nakupem donutti pro vlastni, okamzitou spotiebu, tj. vlastni konzumaci a konzumaci déti
a pro formalnéjsi, nebo slavnostnéjsi prilezitost (narozeninova oslava, pohosténi kolegli v praci).
Zejména v piipadé formalnéjsi piilezitosti by Zeny uvitaly papirové krabi¢ky/krabice, ve kterych by
si donuty mohly z obchodu odnést. Podstatna ¢ast zen tvrdila, Ze by si za krabici na donuty pfiplati-
la (2-5 K¢&). Nékteré Zeny zaroven navrhovaly, aby byla krabice k dispozici zdarma pro ty spotiebi-
tele, ktefi si koupi nejméné 4-5 donutti. Déti nejcastéji dostavaji donuty k snidani nebo ke svacing.
Matky konzumuji donuty nejradéji k odpoledni kaveé nebo spolecné s détmi.

Nejcastejsim kritériem segmentace donutli je pfichut’ a barva. Pro vlastni spotfebu preferuji re-
spondentky nejcastéji Cokoladové donuty. Naopak déti pry preferuji castéji donuty barevné, zejmé-
na ruzové, s bohatou polevou a posypem. Rlizova barva spiSe neodrazovala, dle Zen hlavné proto,
ze ruzové donuty ji Homer Simpson ze serialu Simpsonovi.

Zeny vyjadfovaly spise spokojenost se sou¢asnou nabidkou donutii, nachazely oviem i prostor pro
inovace. Zeny by uvitaly inovace, zejména pokud jde o donuty uréené pro né. Shodly se na tom, Ze
by preferovaly $ir§i dostupnost mensich donutti, které by byly elegantnéjsi a jenom ,,pro né“.
V ptipad€ posypt, naplni a pfichuti navrhovaly dospélejsi varianty, napt. karamel, skofice, vaje¢ny
likér, slané varianty, posyp musli apod.

Kli¢ovym aspektem idedlniho donutu je pro respondentky kvalitni t&sto. Idealni donut by mél mit

vlacné tésto, které by nemélo lepit na patro, nemélo by byt pfipecené a mélo by z néj byt citit mas-
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lo. M¢lo by mit bliz k té€stu poctivé ceské koblihy. Idealni poleva by méla vonét a zalezi u ni na
kvalité, ne na kvantité¢. Neméla by chutnat uméle, chemicky. Respondentky preferuji co nejhustsi a
nejvyraznéjsi posyp. Dale je dulezity i otvor, je pro né podstatné, aby se do n¢j vesel détsky prst a

aby nebyl vylity polevou, aby se prst neuspinil.

Semi-monadické testovani umoziiovalo respondentkdm piimé srovnani obou receptur. Dilezitym
poznatkem z vysledku testovani je fakt, Ze pro respondentky jsou ob& receptury akceptovatelné a
obé odpovidaji kvalité¢ donutti, na kterou jsou v tuto chvili zvykle.

Vsechny respondentky dale shodné tvrdily, ze jejich déti by rozdily mezi francouzskou a ceskou
vyrobou viibec nepoznaly a pIn€ by akceptovaly oba druhy donutii. Dal$im poznatkem je fakt, ze
V pfimém porovnani ve vétSin€ ptipada vitézi Ceskd receptura a to zejména diky vnimani tésta jako
,nadychangjsiho, vlaéngjiiho a blizsiho k téstu poctivé koblihy z malého pekaistvi®. Zeny ve viech

skupinach odhalily, Ze se jedna o dv¢ testované receptury a ackoli byly receptury pfi testu rotované,

vzdy urcily spravné, o kterou recepturu se jedna.

Skupina Tendence / preference Diivody pro preferenci
Praha “Rizovy — Francie Mazlavost a vla¢nost tésta
matky déti 3-5 let  Zluty - Francie Nadychanost a vla¢nost tésta
Cokoladovy — Francie / Cesko Skvéla poleva, “kfupe” (Fr.)
Koblihové, nadychané tésto (C.)
Kladno Rizovy — Cesko Méné mastny, nadychanost tésta
matky déti 3-5let  Zluty — Cesko Nadychanost, vla¢nost tésta
Cokoladovy — Cesko Vlacnost tésta v kombinaci s vel-

kym mnozstvim polevy

Praha Ruzovy — Cesko Kyprost tésta, lepsi poleva
matky déti 6-10 let  Zluty — Cesko Vla¢nost tésta, lepsi poleva
Cokoladovy — Cesko Nadychané, nepfilis sladké tésto
Kladno Rtizovy — Cesko Vlagnost tésta, lepsi poleva
matky déti 6-10 let  ZJuty — Cesko Vla¢nost, maslovost tésta
Cokoladovy — Cesko Nadychanost tésta

Tabulka 1: Vyhodnoceni skupin dle preference [vlastni zpracovani]

Duivody pro preferenci ¢eské receptury urcovalo zejména vnimani kvality tésta: tésto Ceské recep-
tury mélo blize k “poctivé Ceské koblize” a bylo povazovano za: vlaéné, nadychané, jemné;jsi, do-
nut se diky vla¢néjsimu testu po zmacknuti vracel a byl vizualné vétsi a nadychany. Toto vnimani
nebylo naprosto uniformni, liSilo se naptiklad u prvni skupiny v Praze, ktera spiSe preferovala fran-
couzskou recepturu, i v zavislosti na tom, zda byla v testu prvniho donutu predstavena francouzska

nebo Ceska receptura.
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6.2.5 Doporuceni

Donut vystupuje z kategorie sladkého peciva silnymi, pozitivnimi emocemi, které vyvolava v mat-
kach a dle matek i v jejich détech. Tyto emoce jsou vyvolané zejména kombinaci jasnych barev
polevy, posypu, kulatého tvaru a pfedevsim sladkou chuti. Na zéklad¢ téchto zjisténi se doporucuje
zvazit uvedeni specifické znacky donuti na cesky trh.

Zeny by uvitaly inovace v ramci segmentu donutll, zejména inovace vytvofené piimo pro né jako
jsou: mensi, elegantni velikost donutti, dospélejsi postupy a ndplné, napt. kokos, likéry a cappucci-
no.

Kiehkost donutu je faktor, ktery zeny nuti k opatrnému nakléddani s vyrobkem. V tomto kontextu
by uvitaly v obchodech krabicky a krabice, do kterych by si mohly donuty ulozit a odnést je tak
neposkozené domi.

Na zakladé testovani se doporucuje pokracovat ve vyrob¢é donutl zalozené na ¢eské receptuie, bez
rizika toho, ze by tato receptura odradila zakazniky. Kli¢ovym poznatkem je fakt, Ze pro respon-
dentky jsou ob€ receptury akceptovatelné, obé odpovidaji kvalité donutt, na kterou jsou v tuto
chvili zvyklé.

Vsechny respondentky dale shodné tvrdily, ze jejich déti, tj. hlavni spotiebitelé v domacnosti, by
rozdily mezi francouzskou a ¢eskou recepturou vibec nepoznaly a pln€ by akceptovaly oba druhy
donutd.

V piimém porovnani ve vétSing ptipadid vitézi Ceska receptura a to zejména diky vnimani tésta jako
“vla¢ngjsiho, nadychanéjsiho a bliz§iho k téstu poctivé koblihy z malého pekafstvi”. Respondentky
nicméné akceptovaly i donuty vyrobené na zakladé francouzské receptury a i tyto vyrobky si odna-

Sely $t'astné domu pro své déti i pro vlastni konzumaci.

6.3 ProjektY

Projekt Y byl zadan francouzskou spolecnosti, ktera piisobi v Ceské a Slovenské republice od roku
1993. Od té doby se stala lidrem na trhu se syrafskymi a mlékarenskymi specialitami, pfedevsim
diky jedine¢né kvalité a nezameénitelné chuti svych vyrobki. V soucasné dobé vyrabi své produkty
ve tfech zavodech v Ceské republice a v jednom zavodu na Slovensku. Diky znalostem mistnich
trhll a zodpovédnému pfistupu se tato spole¢nost stala nejvétsim vyrobcem znackovych syrt na
sveéte a jeji vyrobky se prodavaji ve 120 zemich svéta.

Spoleénost je na uzemi Ceska a Slovenska znama hlavné diky svym 8 znatkam, pod kterymi své
vyrobky prodava. Znacky se nevyrabi na jednom misté, ale v kazdé z nich se odrazi charakter ob-
lasti, ze které pochazi. Produkti je celd fada od tradi¢niho dezertu z tvarohu a smetany, ktery maji

v oblibé hlavné déti, pfes smetanové tavené syry az po rizné druhy hermelinu.

| 34



6.3.1 Cil

Spoleénost oslovila Perfect Crowd z divodu vyroby nového produktu pravé pro spotiebitele z CR a
SR. Produkt uz je dostupny na trhu ve Francii a v Asii. Protoze bude produkt na naSem trhu Gplnou
novinkou, cilem vyzkumu je, aby Klient pochopil reakci na celkovy koncept produktu a produkt
jako takovy. Kli¢ové otazky vyzkumu jsou stanoveny takto: Chutna konzumentim produkt? Jak
spotiebitelim vyhovuje baleni? K jakym pfilezitostem by produkt konzumovali? Kdo je cilovou
skupinou vyrobku — déti (jak staré) ¢i dospéli?

Druhym cilem vyzkumu je zjistit, pod jakou znackou na naSem trhu je vhodné novy produkt pro-
davat. Jelikoz se jednad o produkt se Ctyfmi piichutémi: slany, sladky, jahoda a vanilka, klient si
neni jisty, zda vSechny varianty prodavat pod jednou znackou ¢i je rozdélit jako sladké produkty
pro déti a slanou variantu a zvlast’ je prodavat pod znackami, které jsou takto témto variantam bliz-

St

6.3.2 Metodologie

Agentura doporucuje vyuziti kvalitativniho vyzkumu formou individualnich hloubkovych rozhovo-
i a spotebnich denikt. Jedna se o 10 hloubkovych individudlnich rozhovorti s matkami a jejich
détmi: 5 rozhovord s matkami déti ve veku 3-6 let a 5 rozhovori s détmi ve véku 7-11 let. Podmin-
kou je, ze vSechny déti musi konzumovat dezert ze smetany a tvarohu alespon jedenkrat za tyden a
matky alespon ptilezitostné syr z tvarohu a smetany. Oba tyto vyrobky se prodavaji pod znackami
spadajici pod spole¢nost klienta. Rozhovory budou probihat v domacnostech respondentl s moz-
nou pritomnosti klienta. V8ech 10 matek bude prib&zné testovat dodané produkty a vyplnovat spo-
ttebni deniky po dobu 7 dnti.

Spotiebni deni¢ek je online deni¢ek naprogramovany v prostiedi Kvalikvant. Respondentky po
dobu sedmi dnti testovaly dodané vyrobky a vypliiovaly denicek, ktery mél formu kratkého dotaz-
niku. Respondentky si zaroven v pribéhu testovani vedly fotografickou dokumentaci. Data se sbi-
rala po dobu 7 dnti a celkem bylo zkonzumovéno 122 kusi vyrobku.

Spotrebni denicek se pta na otazky ohledné prilezitosti ke konzumaci, snadnost ptipravy pokrmu,
kdo vyrobek konzumoval, jakou konkrétni pfichut’, v kolik hodin byl zkonzumovan, kde se kon-
zumoval, s ¢im se konzumoval a jak pfipravené jidlo s vyrobkem dohromady chutnalo.
Respondentky byly vybrany na zaklad¢ rekrutacniho dotazniku prostfednictvim online panelu
agentury. Jednalo se pouze o0 Zeny ve véku 26-47 let, bydlici v Praze, kdy 2 ma déti ve veéku 3-6 let
a % ve véku 7-11 let. VSechny maji hlavni nebo polovi¢ni slovo v oblasti nadkupu potravin a vybéru
pro domacnost. VSechny znaji a konzumuji vysSe uvedené produkty tak, jak je zminéno.

Celkovy pocet dni na uskute¢néni projektu agentura odhadla na 25 dni. Z nichz je 7 dni potfeba na

rekrutaci respondentti, 7 dni na product placement, 5 dni na sbér dat a individualni hloubkové roz-
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hovory a 6 dni na analyzu dat a pfipravu reportu pro klienta. Stejn¢ jako u projektu X si agentura

nepieje uvést naklady na vyzkum.

6.3.3 Prubéh individualnich hloubkovych rozhovori

Individualni hloubkovy rozhovor byl rozdé€len, stejné jako u diskuze, na 5 ¢asti. Celkova délka roz-
hovoru byla 70 minut. Prvni ¢ast taktéz tvoril tivod, ktery ma za cil pfedstavit moderatora a re-
spondentku, pfivitat respondentku, nastolit ptatelskou a uvolnénou atmosféru a vysvétlit téma a
zpisob prace. Rozhovoru se tcastnil i klient, ktery byl v tvodu névstévy predstaven jako spolupra-
covnik agentury.

Druha cast se tykala stravovacich ndvykil s diirazem na svacinu obecné. Cilem bylo ziskat kontext
ohledné stravovacich navykt, s diirazem na svacinu. Jednalo se o zakladni otazky ohledné toho, co
maji respondentky a jejich rodina rady k jidlu, co rady nemaji, co maji vzdy v lednici, co si obvykle
ptipravuji k jidlu a pro¢, jaké asociace se jim vybavi pii slové “svacina”, jaka by byla idealni sva-
¢ina pro jejich ratolesti a co by podle nich svacina nikdy obsahovat neméla.

Tieti Cast se zabyvala testovanim nového produktu. Cilem bylo pochopit to, jakym zplisobem byl
novy produkt vyuzit: pro koho, pro jakou prilezitost, jakym zplisobem byl pfipraven a konzumovan
a kde byl konzumovan. Zaroven poznat silné a slabé stranky produktu. Nejdiive se moderator ptal
na obecné otazky vychazejici z deni¢ki. Jaké jsou zkuSenosti s testovanym produktem, co bylo
nejlepsi / nejslabsi, prilezitosti ke konzumaci, kdo a kde produkt ptipravoval, kde byl produkt skla-
dovan a pro¢ na tom daném misté. Nasledné se moderator zamétil na konkrétni prvky produktu:
obal a vzhled, chut, celkové hodnoceni, koupé — uziti — prileZitost a cenu. Tazatele zajimalo, jaké
produkty testovany vyrobek piipominal respondentkam, jak hodnoti obal a jak se obal libil jejim
détem. Dale mély respondentky popsat chut’ vyrobku, k ¢emu by ji pfirovnaly, jak jim vyrobek
chutnal a jak chutnal détem. Poté se soustiedili na otazky tykajici se hlavnich vyhod a nevyhod
produktu. Nésledné uz se zaméfili na otazky, které se tykaji koupi vyrobku. Zda by respondentky
tento vyrobek koupily a pokud ano, pro koho, pro jakou pfilezitost, zda by byl vhodny na svacinu,
napf. pro déti do skoly. Posledni téma se tykalo ceny produktu, a to otdzek zaméfenych na idedlni
cenu vyrobku, kolik si mysli, ze bude vyrobek stat, co respondentky povazuji za vysokou/nizkou
cenu a zda vnimaji produkt s nizkou cenou jako mén¢ kvalitni.

Ctvrta faze rozhovoru se zabyvala vhodnou znackou pro vyrobek, tzv. “brand fit”. Cilem tedy bylo
zjistit “brand fit”, ke znackdm navrzenych klientem. Nejdiive se moderator ptal, zda dokazi re-
spondentky na zakladn€ diskuse odhadnout, pod kterou znacku testovany produkt patii. Nasledné
diskutovali o jednotlivych znackach, pod kterymi klient zvazuje, ze produkt uvede. Do jaké miry se
vyrobek hodi/nehodi pod danou znacku, co tim spojenim produkt ziska a co naopak ostatni produk-
ty, prodavané pod touto znac¢kou, mohou ztratit, co je na dané znacce to nejlepsi a kdyby bylo roz-

hodnuti na respondentkach, pod jakou znac¢kou by produkt uvedly ony. Posledni otazky se tykaly
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obalu jednotlivych baleni a to, jaky obal by respondentkdm vyhovoval nejvice a zda by preferovaly
baleni po vice kusech, napt. v krabicce, sit’ce.
Posledni ¢asti byl zavér, kdy byla diskuse oteviena dodateénym otazkam klienta. Spolecné podé-

kovali respondentkdm za tcast a diskuzi ukon¢ili.

6.3.4 Vyhodnoceni

Analyza denickit

Testovany vyrobek si lidé davali nejcastéji ke svaciné nebo ke snidani. Respondentky si pochvalo-
valy vyrobek kvili jeho velikosti i pevnému obalu, diky kterému se nebaly dat vyrobek détem ke
svaciné. Nekterym z respondentek pfislo naopak baleni vyrobku nepraktické kvuli to, ze si jej déti
kviili hygien¢ nemohou vzit napt. na hiisté ke svacing.

Jidlo nejcastéji ptipravovaly samy zeny, v péti ptipadech jidlo pfipravovaly déti. Tam, kde se vyro-
bek na néco mazal, pripravovala jej zpravidla maminka. VEétsi déti si pro vyrobek chodily samy.

V 53% ptipadi mély vyrobek déti, vyrobek dale konzumovaly respondentky, piipadné jejich part-
ner. Détem chutnaly zejména sladké piichuté, hlavné jahoda, slana varianta u déti ptili§ Gsp€$na
nebyla, byla tak brana zejména jako varianta pro rodice, kterym ve vétSiné piipadt chutnala. Re-
spondenti poctivé konzumovali vSechny dodané vzorky. VSechny respondentky se shodly na tom,
Ze jim ve vybéru prichuti chybéla cokoladova ¢i kakaova varianta. V celkovém hodnoceni ziistala
posledni vanilkova varianta. “Jahoda byla sice chemicka, ale mné pfipominala néco z détstvi a d¢-

tem chutnala nejvic.”

Konzumace prichuti

Smetana

0,
sladka 2

Smetana
slana ‘

B Celkem N=122 B Dospéli N=57 Déti N=65

Graf: 1 Konzumace prichuti [vlastni zpracovani]
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Nejcasteji vyrobek konzumovali brzy rano nebo odpoledne. Dospéli pak nejradéji mezi Sestou a
devatou vecerni, déti mezi Sestou a devatou ranni. Respondentka komentuje: “Réno jako rychlovka,
nez se vypravi do Skoly, odpoledne namazany na chlebu”.

Respondenti jedli v 85 % piipad vyrobek doma, coz mohlo byt ovlivnéno i tim, ze chtéli ihned
poté vyrobek hodnotit. Vyrobek si ale také brali do prace/skoly, na chatu nebo na détské hiiste.
Vyrobky s prichuti vanilka a jahoda byly vétSinou konzumovany samotné, ptipadné s bilym peci-
vem, piSkotem ¢&i sucharem. Smetanové piichuté lidé nejcastéji konzumovali s chlebem, zejména

pak slanou variantu.

Obréazek 3 a 4: Zpiisob pripravy produktu [Perfect Crowd]

Individualni hloubkové rozhovory

Respondentky snidani, i pfes Casty ranni shon, u déti rozhodné nepodceniyji. Vétsinou jim bud’ pfi-
pravuji pecivo se syrem ¢i Sunkou, nebo jogurt, mén¢€ Casto ovesnou kasi. O vikendech nékteré z
respondentek détem piipravuji snidané komplikovangjsi — palacinky, livance, michana vajicka. Re-
spondentky ve vétsiné pripadl pfipravuji snidani nejprve détem, samy snidaji zpravidla az po od-
chodu déti do Skoly, ¢i po jejich odvedeni do Skoly. Vyjimkou jsou vikendy, kdy si rodina mize
uzit spoleéné chvile obohacené palaginkami, vaflemi aj. Casto byl zmifiovan nedostatek ¢asu na
piipravu snidané, vétSina z respondentek stfida mazani chleba ¢i jiného peciva se syrem a Sunkou s
jogurty a mlécnymi vyrobky jako je Termix, Pribinacek ¢i Monte od Zotta. K snidani serviruji dé-
tem vétSinou kakao, ¢aj, teplé mléko, a pokud nezbyva ¢as, pak jen vodu nebo dzus. Pro $kolacky
respondentky pfipravuji svaciny v podobném duchu jako snidani. Pfedskolni déti dostavaji svacinu
ve Skolkach a ty nejmensi konzumuji zpravidla pfesnidavku ¢i Pribina¢ka s ovocem ¢i zeleninou.
Respondentky si velmi pochvaluji plastové svacinové boxy, do kterych jidlo pro déti chystaji. Ne-
musi se tak bat, Ze se jidlo pomacka ¢i nékam vytece. Respondentky odpoledni svaciny tolik nepla-
nuji. Vétsinou déti dostanou ovoce, namazany chléb nebo mléény vyrobek. Maminky, jejichz déti
maji odpoledni krouzky a sportovni aktivity, dbaji na to, aby déti dostaly hodnotnou svacinu pro

rychlé doplnéni energie.
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Vyrobek piipadal respondentkam zajimavy diky unikatnimu a zajimavému obalu. Ve vétSing pri-
padech by respondentky pouzily vyrobek jako doplnéni svadiny pro deti, slanou variantu by kon-
zumovaly samy, namazanou na pecivu nebo samotnou. Chut’ a velikost splituji format malého de-
zertu pro déti, jako je napf. Kinder Pingui ¢i mlécny fez, jeho vyhoda oproti zmiflovanym je, Ze
pusobi zdravéji. VéEtsina respondentek by si ur€ité vyrobek koupila alesponi jednou — ze zvédavosti,
pravidelna koup¢ by vSak musela byt motivovana ptiznivou cenou, tj. ne vic jak 6 K¢ za kus.
Respondentky zaujala velikost i tvar, n€které oceniovaly jeho velikost, ktera je tak “akorat” proto,
ze je vyrobek pro dité jako rychla pochoutka nebo nadhrada za sladkost ve Skole, prakticka i na ces-
ty. Vzhled a koncept na prvni pohled ptipominal syry Babybell, plastovy obal a otvirani zase Kin-
der Surprise Joy. Zajimavy byl fakt, ze se vyrovek vyrabi ve Francii, té, v kontextu potravin veii
vic nez zemim Vychodni Evropy, zejména Polsku. Jako pfilezitosti ke konzumaci matky spontanné
zminovaly détské svaciny, zejména dopoledni.

Respondentky ocetiovaly jednoduchost otvirani. Potvrzovaly, Ze déti nemély s oteviranim produktu
problém. Vétsina respondentek povazovala obal za prakticky a zajimavy, ale nékteré ho i kritizova-
ly vzhledem k vysoké spottebé plastu na vyrobu jednotlivych baleni.

Vzhled vyrobku byl pro vétsSinu lakavy, nékomu vsak pfipominal “beztvaré amarouny”. Respon-
dentky, jez ze vzhledu vyrobku nebyly pot€seny, vycitaly vétSinou prilisSnou dokonalost, za ¢imz
automaticky vidély dusledky chemie. Ty ostatni naopak ocenovaly predevsim kompaktnost konzis-
tence, tvar a lesk. Nazory na viini se velmi lisily, nelze proto uréit zda vyrobek pfisel respondent-
kam aromaticky lakavy ¢i nikoliv.

Respondentkam nejvice chutnala slana varianta, ze sladkych smetanova. Naprosté vétsing respon-
dentek chutnala slana varianta, kterou by si koupily spis$ pro sebe nez pro déti. Pfipominala jim Lu-
¢inu, syr Philadelphia ¢i Gervais. Respondentky, které vycitaly vyrobku pfiliSnou slanost, byly v
mensin€. U sladkych variant vitézila varianta sladka smetana, ktera respondentkam pfisla nejmén¢
chemicka, chutnala jim napt. po MiSovi ¢i smetanovém Pribinacku. Ackoli jahodova ptipadala ne-
kterym respondentkdm sladkd a nékterym dokonce chemickd, vétSiné chutnala po opravdovych
jahodach, zmrzliné¢ Mroz ¢i Cornetto. Nejhtfe si co do chuti vedla vanilka, byla oznacena za pfilis
vanilkovou, pfeslazenou a chemickou.

Respondentky se v rdmci rozhovoru shodly na tom, Ze by bylo vhodné produkty prodavat v sit’ce,
protoze jim pfisla praktickd, lehka a na produkt bylo skrze ni hezky vidét. Barvu by zvolily modrou
¢i zelenou, vyhnuly by se Cervené, aby se produkt nepletl se syry BabyBell. Vesmés by rad¢ji na-
kupovaly jednotlivé druhy zvlast, nebo alesponi rozdélily slané a sladké. Cena za pét kusi by

v priméru méla byt okolo ¢tyticeti korun.

Celkov¢ spise prevazuji vyhody. Kli¢ovou vyhodou produktu je prakticky obal. Nevyhodou je

vnimana mira ,,umélosti“ produktu.
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Vyhody Nevyhody

e Prakticky obal e Moc mal velikost

e Velikost vhodné pro mensi déti e PiiliS vysoka cena (pii 8 K¢/ks)

e Zdrav¢jsi varianta mlsani e Mensi déti mohou mit problém s

e Rychly pfisun energie otvirdnim baleni

e Variace pfichuti e Urcitd “umélost” a “chemickost”,

e Slana a sladka Smetana chutnaji i zejména u sladkych variant
dospélym

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody vyrobku [vlastni zpracovani]

Respondentky pro testovany produkt zvolily pro né nejméné znamou znacku. Hlavnim divodem
bylo, ze produkt je ptivodné z Francie a dvé ze tfi nabidnutych znacek vnimaji respondentky jako
tradi¢ni ceské. Jako francouzsky vyrobek by méla byt novinka uvedena pod cizi (nejlépe francouz-

skou) znackou.

6.3.5 Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu se doporucuje uvést vyrobek na trh. VéEtSinu respondentek vyrobek
zaujal a lze pfedpokladat, ze budou vybrané varianty kupovat, alespon pfilezitostne.

Vyrobek by bylo vhodné komunikovat jako ur€eny pro déti na prvnim stupni zakladni skoly a ve
Skolce, zejména na dopoledni svacinu, diky praktickému baleni a jeho velikosti. Ackoli budou vy-
robek kupovat predev§im matky, design vyrobku by m¢l byt ptitazlivy pro déti v daném veéku. Vy-
jimku bude tvofit slana varianta, ktera je pro déti pfili§ slana a méla by byt cilena na samotné mat-
ky.

V piipadé jednotlivych variant se doporucuje uvedeni na trh vSech variant s vyjimkou vanilky. Po-
kud to bude mozné, doporucuje se nahrazeni vanilkové varianty kakaovou nebo ¢okoladovou vari-
antou.

Pokud jde o kli¢ové benefity vyrobku a jejich komunikace, doporucuje se soustiedit se na prakticky
a inovativni obal. Naopak by nebylo vhodné produkt komunikovat jako “pfirodni vyrobek”, proto-
Ze zejména ochucené varianty nejsou vnimany jako pfirodni.

Misto piivodu vyrobku se nedoporucuje komunikovat pfimo a explicitné, ale nevyhybat se komu-
nikaci francouzského pivodu vyrobku na obalu produktu. Zaroven se doporucuje vyhnout se ko-
dim, které by vyrobek ptiblizovaly kategorii tavenych syrii kvili reputaci, kterou tavené syry maji
diky vnimani tavicich soli.

Na zéklad¢ vysledkti vyzkumu by bylo vhodné pouzit sitku jako sekundérni obal pro uvedeni no-
vého vyrobku na trh. Doporucuje se 5 jednotlivych baleni v kazd¢ sit'ce, pficemz bude v kazdé sit-

ce vSech 5 baleni stejné varianty. Doporucenou cenu 8 K¢&/ks povazovaly respondentky za piilis
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vysokou, na zakladé vyzkumu vSak doporucujeme cenu 8 K¢ zachovat, ale komunikovat spise cenu
za sitku, tj. 40 K¢ za 5 baleni.

Dale se doporucuje uvést vyrobek pod znackou ne-Ceského plivodu. K ¢eskym znackam maji re-
spondentky hluboky emocionélni vztah, proto neni doporuc¢eno pod nimi uvadét francouzsky vyro-
bek.

6.4 Srovnani projekti X a'Y

V této podkapitole struéné porovnam projekt X a Y na zakladé Foretova planu marketingového
vyzkumu, ktery uvadim v teoretické ¢asti. Pouziji nasledujici parametry: zkoumany problém, cil,
metoda vyzkumu, vybérovy soubor, misto a ¢as realizace vyzkumu a ¢asovy rozvrh. Informaéni
zdroje a rozpocet nakladi zamerné nepouziji. U obou projektti bylo potieba ziskat upln€ nové in-
formace pomoci vyzkumu a rozpocéet ndkladd si nepiala agentura zvefejnit. Na zaklad¢é tohoto

srovnani vytvotim vlastni navrh planu vyzkumu pro projekt Z.

Parametr Projekt X Projekt Y
Zkoumany problém Dveé receptury vyrobku Novy vyrobek
Cil Zhodnoceni receptur Pujde vyrobek na trh?
Metoda vyzkumu Focus groups s ochutnavkou Individualni hloubkové roz-
vyrobkl hovory + spotiebni deniky
Vybérovy soubor Zeny s détmi ve véku 3-10 let  Matky s détmi ve véku 3-11
let
Misto a ¢as realizace vy- Praha, Kladno Praha
zkumu délka FG: 105 min délka rozhovoru: 70 min
Casovy rozvrh (ve dnech)  Navrh scénafe a rekrutace: 3 Navrh scénaie a rekrutace: 7
Sbér dat: 3 Product placement: 7
Zpracovani dat: 4 Sbér dat: 5
Report: 4 Analyza dat a report: 6
Celkem: 14 Celkem: 25

Tabulka 3: Srovndni projektit X a Y [vlastni zpracovani]

Pro projekt Y byla stanovena metoda individudlnich hloubkovych rozhovori z toho diivodu, Ze se
jednalo o novy produkt, ktery se na ¢eském trhu zatim nevyskytuje. Respondentky dostaly produkt
domd na stanovenou dobu 7 dnti, aby mély dostatek ¢asu ochutnat v§echny pfichuté produktu a
vyzkouset riizné zptisoby konzumace. Pomoci spotiebnich denicki, kam si denné zaznamenavaly
informace o konzumaci produktu, mohly nasledn¢ zhodnotit své dojmy. Tato metoda by pro pro-
jekt X nebyla G¢inna, jelikoz se jednalo o produkt, ktery uz na trhu je. Kategorie donutt je na Ces-
kém trhu jiz zndma4, tudiZ neni tfeba zkoumat zptisoby konzumace produktti. Cilem projektu bylo
zjistit, kterou ze dvou receptur Cesi preferuji. Na skupinové diskuzi respondentky donuty obou re-
ceptur ochutnaly a nasledné mohly spole¢né diskutovat o kvalitich produktu. Vétsi rozmanitosti
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napadt dosahly pti skupinové diskuzi i pomoci techniky brainstormingu a diky tomu mohly vza-
jemné rozvijet své myslenky. To by u individualnich hloubkovych rozhovorti nebylo mozné.

Pro oba projekty byly cilovou skupinou matky s détmi, jelikoz oba produkty jsou cileny primarné
na déti. Byla zvolena téméf totozna vékova hranice od 3 do 10 a 11 let. Myslim, Ze byla takto sta-
novena z divodu, ze déti si své konzumni navyky vytvareji jiz v raném véku a starsi déti se radéji
vraci ke svym oblibenym znackam.

Oba vyzkumy probihaly v Praze. Pfedpokladam, Ze jednim z divodi bylo, ze vyzkumna agentura
v Praze sidli. U projektu Y, myslim, nebylo natolik podstatné, z jakého mésta respondentky poché-
zi. Dulezité bylo, aby to bylo vétsi mésto, kde je velké mnozstvi obchodnich fetézct, do kterych by
byl pfipadné novy produkt nasledné distribuovan. V mensich méstech nemusi byt v obchodech na-
tolik rozsifeny sortiment. Vhodnym ptikladem je mésto Roztoky, odkud pochdzim. I kdyz se mésto
nachazi jen nékolik kilometrd od Prahy a jsou zde dva supermarkety, jejich sortiment zdaleka ne-
dosahuje takové $ife jako v supermarketech v Praze o stejné velikosti. Nepiedpokladam tedy, Ze
pokud produkt vyjde na trh, objevi se v mém mésté. Projekt X probihal také v Kladné. Jak jiz zmi-
fyji v analyze, divodem bylo, Ze v Kladné sidli spole¢nost klienta a tak s ni maji lidé pfimy kon-
takt. Dale také proto, ze Kladno je mensi mésto, kde je jind mentalita a je mozné, ze zde lidé kate-
gorii donutl vnimaji jinak nez prazsti respondenti.

Celkova doba trvani projektu X byla 14 dni. Vsechny dil¢i kroky projektu byly kratsi, nez u projek-
byly schopné vénovat se testovani produktu po cely tyden. Zaroven je pravé diky testovani produk-
tu projekt Y o 7 dni delsi. Sbér dat v ptipade projektu X trval pouze 3 dny. V jeden den probéhly
skupinové diskuze v Kladn¢ a zbylé dva dny v Praze. Naopak u projektu Y trval 5 dni, protoze bylo
potieba navstivit vSechny respondentky doma a proveést individualni hloubkové rozhovory. Analy-
za dat a tvorba reportu trvala v ptipadé projektu X o dva dny déle, nez u druhého projektu. Zda-
vodiiuji to tim, ze pti analyze si vyhodnocovatel prochazi nahrané zaznamy ze skupinovych disku-

zi, coz je Casové narocné.
6.5 Projekt Z

Spolecnost, ktera oslovila Pefect Crowd, patfi mezi piedni svétové vyrobce cukrovinek a snackl na
sveété. Patii k nejvétsim vyrobcim susenek, ¢okolady, zvykacek a rozpustnych napoji na svété. Jeji
vyrobky jsou k dostani ve 165 zemich svéta. Patfi ji znacky, jejichz hodnota se vyjadifuje v miliar-
dach dolarti. V Ceské republice a na Slovensku piisobi od roku 1992 a dnes je nezpochybnitelnou
jedni¢kou ve vyrobé suSenck a ¢okoladovych cukrovinek na ¢eském i slovenském trhu. V obou
zemich zaméstnava témét 3 tisice zaméstnancti a na tizemi Ceské a Slovenské republiky prodava

neuvétitelnych 430 produktl pod 19 znackami.

6.5.1 Plan marketingového kvalitativniho vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu vytvofim na zakladé parametrti dle Foreta, uvedenych v teoretické

casti prace.
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Zkoumany problém

Klient ma v umyslu zahajit prodej nového produktu. Jedna se o lahodné, nutri¢né vyvazené celo-
zrnné pecivo, které je vhodné zejména k snidani. Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny, které se zaji-
maji o zdravy Zivotni styl. Klient vSak nevi, jak produkt na ¢eském a slovenském trhu spotiebite-
[im komunikovat a jaké jméno pro produkt zvolit, aby bylo vhodné pro ¢esky i slovensky trh a za-
roven korespondovalo se zpravou pro spotiebitele.

Vyzkumné cile a oCekavani od vyzkumu

Hlavnimi cili je tedy vyladit koncepci a vybrat nejrelevantnéjsi a nejptitazlivéjsi ptinosy a atributy
produktu pro spotiebitele, urcit hlavni zpravu, kterou bude produkt komunikovat spotfebitelim a
zaroven urcit, cemu se pii komunikaci vyhnout. Dale vybrat nejvhodnéjsi jméno, které bude v sou-
ladu s navrhem vyrobku a jeho positioningem, které musi byt vhodné i pro slovensky trh.

Mezi dalsi cile patfi vyladéni jména pro v8echny pfichuté produktu, ovéfeni, zda jsou navrhované
prichuté pro spotiebitele sympatické a zjisténi vhodné prilezitosti pro konzumaci, kdy se vsak bere
v potaz, Ze je produkt klientem uréen primarné ke snidani.

Informacni potieby a zdroje

Jelikoz jde o produkt, ktery se na trhu zatim neobjevil, neexistuji ani zadné sekundarni udaje. Je
tedy nutné provést sbér zcela novych informaci.

Techniky a metody sbéru dat

Jako metodu pro sbér informaci bych zvolila skupinovou diskuzi spojenou se spolutvorbou, dopl-
nénou o ochutnavku produktd. I piesto, Ze se jedna o novy produkt, zvolila bych zde kreativni dis-
kuzi a ne individualni rozhovory jako projektu Y. Duvodem je, ze tento produkt je konkrétni a kli-
ent ptimo urcuje, k jaké prileZitosti ke konzumaci je vhodny. Navic se zatim jedna pouze o jednu
ptichut, tudiz by dlouhodobgjsi testovani vyrobku postradalo smysl. Spoluprace je kli¢em ke spo-
luvytvareni, proto bych navrhla, aby se vyzkumu ticastnil jeden klient se svou klicovou znalosti o
produktu, spolecné s vybranymi respondenty, ktefi pfinesou nové kreativni napady. Navrhuji dvé
kreativni diskuze, aby se vysledky mezi diskuzemi mohly porovnat a klient si pfipadné mohl vybrat
mezi zvolenymi nazvy produktu apod.

Kreativni diskuze by probihala obdobné¢ jako focus group. Byla by rozdélena do 5 ¢asti. Prvni ¢ast
by byla totozna s tvodem u focus group. V druhé ¢asti by se probiralo pe¢ivo obecné — urceni kli-
covych racionalnich i emo¢nich asociaci s kategorii trvanlivého peciva/susenek a zaroveil asociace
spojené se znackou, pod kterou by se dany produkt prodaval. Treti Cast by se vénovala samotné
spolutvorbé. Cilem by bylo sezndmit respondentky s klicovymi informacemi o produktu: popis,
sloZeni, textura, prichuté, cena, gramaz, pocet ks v baleni a nasledn¢ otevtit diskuzi. Zjistit, co si 0
produktu respondentky mysli pouze podle popisu a naslednég, jak by popis zménily po ochutnani
vyrobku. Po ochutnani by se diskuze zaméfila na obecné otdzky jako: hlavni cil produktu, aktudlni

postoje ke snidanim a cilovou skupinu. Cilem by bylo, aby se respondentky vcitily do role potenci-
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alniho spotfebitele a definovaly dalsi koncept, ktery by vyhovoval jejich potfebam a narokim na
vyrobek. Ctvrta &ast by se zabyvala uréenim nazvu produktu. Jednalo by se o spontanni nazvy, kte-
ré by respondentky napadly na zakladé piedchozich ¢asti diskuze. Posledni ¢ast by se tykala pfi-
chuti produktu a ptilezitosti k jejich konzumaci.

Vybérovy soubor a zpiisob kontaktovani respondentii

Jelikoz je produkt ur¢en primarné pro Zeny, které se zajimaji o zdravy zivotni styl, kreativni disku-
ze by se dle mého nazoru mély ucastnit pouze Zeny, ve véku 20-55 let, kdy se nejvice zajimaji o
nové trendy. Respondentky by mély pravidelné konzumovat suSenky a balené pecivo a mit k nému
1 ke znackam spolecnosti pozitivni vztah. Déle by mély mit vysokou miru kreativity, kromé vizual-
ni predstavivosti i verbalni zdatnost a nemély by se bat vyjadiit svilj ndzor ve spole¢nosti.

Jelikoz jméno vyrobku musi byt vhodné i pro slovensky trh, navrhuji, aby se vyzkumu tcastnily i
respondentky slovenské narodnosti a to v poméru 1:3 oproti Ceskam.

Rekrutace by probihala pomoci prosttedi Kvalikvant prostfednictvim naprogramovaného dotazni-
Ku.

Misto a Cas

Jako misto pro vyzkum bych zvolila Prahu ze dvou diivodi. Zastdvam nazor, ze nové trendy se
rychleji vyvijeji hlavné ve vétsich méstech, proto bych pro vyzkum zvolila pravé velké mésto. Pra-
hu z toho divodu, ze zde také sidli agentura, kterda ma vyzkum na starosti. Nejvhodnéjsi by bylo
uskutec¢nit diskuze bud’ v sidle agentury, nebo na néjakém neutralnim misté, které by se dalo prona-
jmout, aby zde respondenty mély klid, napt. kavarnu v centru, aby vzdalenost byla pro vSechny
dostupna.

Ve vsedni dny bych volila odpoledni hodiny kviili pracovni dob€ v zaméstnani, cca od 16:30 hodin.
V pripad€ vikendu bych naopak volila ¢as diskuze dopoledne, jelikoz je produkt urcen ke kon-
zumaci v rannich/dopolednich hodindch. Navrhuji tedy jednu skupinu ve vSedni den a druhou o
vikendu.

Délka diskuze bude delsi nez v ptipadé testovani donutli prostfednictvim focus groups, jelikoZz se
zde budou respondentky spole¢né s klienty zabyvat navic jesté spolutvorbou a vymyslenim nazvu
pro produkt. Odhaduji délku trvani diskuze na 2,5 hodiny.

Casovy rozvrh

Na zakladé piedchozich dvou projektd jsem odhadla ¢asovy harmonogram projektu. Celkova doba
na uskuteénéni projektu by neméla piekrocit 18 dni. Navrh scénaie vcetné schvaleni klientem: 3
dny, rekrutace: 5 dni, field work: 2 dny, zpracovani dat: 4 dny a vypracovani reportu: 4 dny. Pro-
jsou zde rekrutacni kritéria ptisn€jsi z dlivodu nutnosti kreativni osobnosti respondentky. Na dru-

hou stranu se jedna pouze o dvé diskuze, tudiz se tak zkrati doba sbéru dat.
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Rozpocet nakladu

I ptesto, Ze si Perfect Crowd nepieje uvadet rozpocet nakladii na vyzkumy, dle mé znalosti pied-
chozich projekti odhaduji, Ze cena projektu se bude pohybovat okolo 65 % ceny projektu X. Tento
pomér jsem zvolila z toho diivodu, Ze kreativni diskuze budou oproti focus groups finan¢né i ¢aso-
se bude jednat pouze o 2 kreativni diskuze.

Cena zahrnuje: report z vyzkumu, odménu pro respondentky, vyvoj dotazniku a jeho programova-
ni, analyzu dat a prezentaci vysledkd a workshop s klientem nad vysledky vyzkumu.

Zkoumany problém Novy produkt — komunikace a jméno

a jméno produktu

Informacni zdroje Sbér primarnich dat

Metodologie Skupinova diskuze spojend se spolutvorbou a ochutnavkou
produktu

Vybérovy soubor Zeny, 20-55 let, 1/3 Slovenky
1 klient, 9 respondentek na skupinu, N=18 respondentek

Misto a ¢as Praha, 2,5 h

Casovy rozvrh 18 dni

Rozpocet nakladia 65 % ceny projektu X

Tabulka 4: Shrnuti planu marketingoveho vyzkumu projektu Z [vlastni zpracovani]

Casovy rozvrh (dny)

Zpracovani
dat; 4

Graf 2: Casovy rozvrh projektu Z [vlastni zpracovani]

Piedvyzkum
Pro zjisténi, zda jsem se pii pfipravé planu marketingového vyzkumu vydala spravnym smérem a

zda je mlj plan pro respondentky srozumitelny, jsem se rozhodla provést maly predvyzkum.
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V ramci predvyzkumu jsem oslovila dvé potencialni respondentky, seznamila je s vyzkumem a
polozila jim nékolik vyzkumnych otazek. Mnou navrzené otazky muZze nasledn¢ agentura upravit
spole¢né s klientem.

Jelikoz jsem vSak nemohla respondentkam sdélit, o jakou znacku se jedna, ani jim produkt ukazat,
rozhodla jsem se v ramci predvyzkumu zaméfit pouze na druhou z péti ¢asti, které jsem uvedla
v sekci metodologie.

Zvolila jsem 6 otazek, které se tykaji kategorie baleného trvanlivého peéiva. Zajimaji mé jak in-
formace, které mi respondentky poskytly, tak i jejich emociondlni asociace. Cilem pfedvyzkumu je
zjistit, zda jsou otazky polozeny jasn€¢ a zda respondentkdm metoda vyzkumu projektu Z ptijde
srozumitelnd. Nasledn€ jsem je pozadala o zpétnou vazbu, abych piipadné mohla plan vyzkumu

upravit.

Respondentka ¢islo 1 je studentkou vysoké $koly, je ji 23 let a aktivné se zajima o zdravy Zivotni
styl. Snazi se nejen pravidelné sportovat, ale dodrzovat i zasady zdravého stravovani. Jelikoz vSak
pracuje na zkraceny uvazek, Casto je t€¢zké skloubit Casové praci se Skolou a nestihd jist. V téchto

ptipadech ocenuje moznost trvanlivého baleného peciva, které si Ize vzit vSude s sebou.

Respondentka ¢islo 2 je 55 leta uz nékolikanasobna babicka. Jeji prace zahrnuje Casté jezdéni po
uradech a riznych schiizkach. Ve volném Case se rada stara o vnoucata. S pribyvajicim vékem uz ji
vsak schazi dostatek energie, aby zvladla cely den na nohou. Réda si tedy ve volné chvili vychutna

kavu s néjakou laskominou, tieba i balenym trvanlivym pecivem.

Otazka ¢. 1: Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne trvanlivé balené pecivo?

Prvni respondentce se vybavi pardubicky pernik, ktery je jeji oblibenou sladkosti. Kupuje si ho
odménu po naroéném dni, nebo kdyz se ji néco povede. Celkové v ni kategorie trvanlivého balené-
ho peciva navozuje piijemnou atmosféru, jelikoz ma rada sladké. Piestoze se daji koupit i zdravejsi
verze neZ je pardubicky pernik, nevidi jeho konzumaci jako prohfesek, nybrz jako rychlou svacinu
pro dobiti energie.

Respondentce ¢islo 2 se vybavi croissant s naplni. Ma ho rada, protoze ho mize mit doma nékolik
dni bez strachu, ze by se zkazil a mize si ho dat, aZz na néj bude mit chut’. Své oblibené znacky su-
Senek (Esicka, Bebe Dobré rano, Tatranky) ma neustale v zasobg, aby si je v ptipadé potieby, moh-
la kdykoliv dat.

Otazka ¢. 2: Délite trvanlivé balené pecivo do néjakych kategorii?
Prvni respondentka rozd€lila trvanlivé balené pecivo na mékké a tvrdé. Mezi mékké fadi jeji obli-
beny pernik, croissanty, balené fezy, apod. a mezi tvrdé bézné tvrdé susenky jako napi. Mila, Bebe,

Opavia oplatky a dalsi.
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Druha respondentka odpovedéla, ze déli trvanlivé pecivo na dvé kategorie, a to pecivo na dopecCeni
a pecivo ke spotfebé. Obcas rada vyuZzije moznosti koupé zmrazeného peciva, bere ho jako ,,nou-

zovku“ na dny, kdy nestihne dojit nakoupit nebo pfijde vice lidi na navstévu.

Otazka ¢. 3: Kupujete si mékké balené trvanlivé pecivo?

Jak jiz studentka zminila v prvni otdzce, Casto si kupuje jeji oblibeny pardubicky pernik, dale ma
rada plnéné croissanty. Celkové si v obchod¢ rad€ji koupi mekké balené trvanlivé pecivo nez tvrdé.
Vice ji pfipomina Cerstvé pecivo nebo zékusek a tak ma pocit, Ze konzumuje néco zdravéejsiho a
také ji vice chutna.

Respondentka ¢islo 2 casto kupuje mekké balené trvanlivé pecivo. Pro vnoucata nakupuje tezy

vewr

tteba i ke snidani, protoze nahrazuje pocit Cerstvé upeceného peciva.

Otazka €. 4: Kdy a kde ho rady nakupujete?

Respondentka ¢islo 1 nakup mékkého baleného trvanlivého peciva neplanuje. Jelikoz sama neod-
povida za nakup potravin do domacnosti, nejsou pro ni béznou zalezitosti. Nakupuje ho tedy, kdyz
na né¢j ma zrovna chut’ nebo jako odménu po dlouhém dni v praci a ve skole. Pro koupi téchto vy-
robki preferuje vétsi supermarkety, jako je napt. Tesco, jelikoz zde je vEtsi nabidka prichuti.

Jak uz druha respondentka zminila, nakupuje mékké pecivo pro sebe do zasoby a pro vnoucata,
kdyZ vi, Ze je bude mit na starost. B€Zné ho nakupuje v supermarketu, protoze do n¢j chodi na pra-

videlné nakupy.

Otazka ¢&. 5: Pii jakych prileZitostech konzumujete tento typ peciva a s kym?

Jak uz prvni respondentka uvedla, tento typ pe¢iva konzumuje pievazné sama. Nejcastéji ho kon-
zumuje jako svacinu Vv prabéhu dne cestou do prace/Sskoly nebo vecer po narocném dni k ¢aji jako
odménu.

Respondentka ¢islo 2 konzumuje tento typ peciva se svymi vnoucaty na odpoledni svacinu, pfi od-
polednim posezeni s rodinou nebo sama ke kave, kdyz ji nikdo nevidi, tak sni i tfi kousky. Na vyle-

ty dle jejiho nazory nutné vhodné, radsi by si sbalila pecivo tvrdé.

Otazka ¢. 6: Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody mékkého trvanlivého baleného peciva?

Mezi nevyhody obé¢ respondentky zatadily, Ze trvanlivé balené mekké pecivo neni vhodné na cesty
a vylety, jelikoZ se v baleni pomacka. Hlavnimi vyhodami je vSak pro ob¢ Cerstvéjsi chut’, moznost
mit pecivo stéale pfipravené doma a tak ho mit pofad po ruce, nahrazuje Cerstvé pecivo a da se jist i
pii slavnostnéjsich prilezitostech jako zakusek. Druha respondentka dodava, ze ji tento typ pecivo
vyhovuje kvili své mékkosti, protoZe se dobte kouse a tolik nedrobi, coz velmi ocenuje, jelikoZ si

ho ¢asto dava v auté jako malou snidani ¢i svacinu, kdyZz jede na schiizku.
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Poté, co jsem respondentkam polozila otazky, které jsme spole¢né prodiskutovali, vysvétlila jsem
jim dalsi postup diskuze. Druhé respondentce piisla zpocatku celd kategorie trvanlivého baleného
peciva moc Siroka, po mém vysvétleni, co bude nésledovat, vSak pochopila, pro¢ jsem zvolila tento
postup a souhlasila, Ze je vhodné nejdiive zaradit se do kontextu celé kategorie. Prvni respondentce
se postup libil okamzité, jelikoz otazky byly stale podrobngjsi a pfedpokladala, ze diskuze by se i
nadale ubirala timto smérem, az bychom hovotily o konkrétnim produktu.

Druha respondentka si nebyla jista, co si pod pojmem trvanlivé balené pecivo ma ptedstavit, fikala,
ze nejdiive se ji vybavila balenou veku na chlebic¢ky. Aby bylo vSem respondentkdm jasné, o ktery
konkrétni typ peciva se jednd, v tvodu bych méla upozornit, Ze se jedna o kategorii, do kter¢ patii
susenky, oplatky, apod.

Obé¢ respondentky mély na kratkou diskuzi pozitivni ohlas. Libilo se jim téma a obéma i celkovy
postup, ktery jsem pro diskuzi zvolila. Uvitaly by novy produkt, ktery by spliioval nékolik kritérii:
nemél by se drobit, mél by byt dostatecné¢ meékky, aby se dobte kousal, mél by obsahovat i zdravé
potraviny, jako jsou ovesné vlocky a suSené ovoce a aby v baleni bylo jen n€kolik kouskt vhod-
nych na malou snidani nebo svacinu, kterou by mohly konzumovat cestou do prace, do Skoly ¢i na

schiizky.

Sama jsem se mnou navrzenym planem spokojend. Navrhla jsem vSechny pftislusné casti, které
uvadim v teoretické ¢asti. Vybranym respondentkdm, které jsem oslovila v ptedvyzkumu, se muj
navrh planu vyzkumu libil, byl pro né srozumitelny a zajimavy. Jedinou vytkou byla kategorie tr-
vanlivého baleného peciva. Respondentky si nebyly jisté, co si pod timto pojmem piedstavit. Pti
Gvodu do kreativni diskuze bych tento pojem respondentkam podrobné vysvétlila, aby si byly jisté,

co vSechno zahrnuje.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo vytvoreni planu kvalitativniho marketingového vyzkumu pro kon-
krétni projekt véetné vsech ptisluSnych ¢asti.

V teoretické Casti jsem zvolila postup seznameni s marketingovym vyzkumem, a to v obecné rovi-
né. V prvni fadé jsem definovala marketingovy vyzkum v kontextu dtlezitosti informaci. Poté jsem
se vénovala jeho procesu, od spravného definovani problému a cildl, ptes ptipravu planu, navrh me-
todiky, realizaci, analyzu dat, az po vypracovani zavére¢né zpravy. Nasledné jsem vyzkum délila
dle rtznych kritérii na zadkladé né€kolika autorti. Konkrétnim rozdélenim, dle metod vyzkumu na
kvalitativni a kvantitativni v¢etné jejich technik a metod, jsem se zabyvala v posledni kapitole teo-
retické Casti.

V praktické ¢asti jsem plynné navazala na ¢ast teoretickou. Vyuzila jsem piilezitosti spoluprace
s vyzkumnou agenturou Perfect Crowd, ktera ma na svém konté mnoho vyzkumnych projekti pro
Ceské i1 svétové znacky. Abych mohla splnit cil, ktery jsem si zadala, agentura mi poskytla dva jiz
uskute¢néné projekty, diky nimz jsem se dozvédéla spoustu novych informaci piimo z praxe. Na
jejich zakladé jsem byla schopna vytvofit plan vyzkumu tietiho projektu. VSechny projekty jsem
strukturovala stejné dle planu vyzkumu z teoretické ¢asti prace. Projekt X se zabyval zhodnocenim
produktt klienta z diivodu dvou odlisSnych receptur. Cilem bylo zjistit, kterou recepturu konzumen-
ti na ¢eském trhu preferuji a pro¢. Projekt Y zadala spole¢nost, ktery chce na trh pfijit s novym
produktem. Cilem projektu bylo zjistit, zda ma produkt pro ¢esky trh potencial.

Projekt Z si vyzadala firma, ktera patii mezi nejvétsi vyrobce cukrovinek a snacki na svété. Vytvo-
fila novy produkt, pro ktery chtéla prostiednictvim agentury vymyslet jméno a komunikaci vhod-
nou pro Cesky a slovensky trh. Na zaklad¢ t€chto informaci jsem definovala zkoumany problém a
cile vyzkumu, metodologii a vybérovy soubor. Také jsem navrhla vhodné misto a ¢as pro vyzkum,
¢asovy rozvrh a rozpocet nakladi. Soucasti planu vyzkumu byl také maly pifedvyzkum, ktery jsem
rovnéz uskutecnila. Oslovila jsem dvé respondentky, kterym jsem polozila nékolik mnou navrze-
nych vyzkumnych otazek. Cilem piedvyzkumu bylo zjistit, zda je vyzkum pro respondentky sro-
zumitelny, zda jsem navrzené otazky spravné zpracovala a zda pro mé maji néjaka doporuceni.

Obe¢ respondentky mély na vyzkum velmi pozitivni ohlas. Projekt Z se jim libil, oslovil je a oceni-
ly, Ze se na ném mohly podilet. Libil se jim postup, ktery jsem zvolila, a samy se velmi zajimaly o
novy produkt. Doporucily mi v8ak vice konkretizovat informace o kategorii trvanlivého baleného
peciva, do které produkt spada. AZ na tuto drobnost byly s prezentovanim vyzkumu naprosto spo-
kojeny. Na zakladé vySe uvedenych zavér, mohu konstatovat, Ze jsem splnila cil prace formulo-
vany v tvodni ¢asti.

Téma této bakalafské prace pro mne bylo zajimavé a pfinosné. Pfimélo mé nastudovat nejen teore-
tické informace o celém procesu marketingového vyzkumu, ale hlavné ziskat nové informace a

poznatky z praxe. Informace zpracované v této praci, mi pomohly Iépe se zorientovat v oboru mar-
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ketingu. V budoucnosti bych se rada zabyvala i dal§im vyzkumem, napfiklad vyzkumem marketin-
gové komunikace a rada bych si zkusila vypracovat nejen plan, ale u¢astnit se prab&hu celého vy-
zkumu vcetné sbéru a analyzy dat, tvorby zavért a doporuceni. At uz by to bylo prostfednictvim
agentury Perfect Crowd pii psani dal$i seminarni ¢i zavére¢né prace nebo v mém budoucim za-
méstnani.

Navrh jsem ptedala agentufe, ale v soucasnosti na n&j zatim nemam zadnou zpétnou vazbu. Mo-

wrv

mentalné se projednava datum uskutecnéni vyzkumu, plénuje se v rozmezi ptistich dvou mésici.
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Priloha 1: Privodce k predvyzkumu

Dobry den,

dékuji Vam za ucast v mém malém predvyzkumu k praktické casti mé bakalarské prace. Cilem
praktické Casti je vytvofit plan marketingového vyzkumu projektu Z. Tento plan obsahuje: zkou-
many problém, cil, metodologii, informacni zdroje, vybérovy soubor, misto a ¢as, ¢asovy rozvrh,
rozpocet nakladi a predvyzkum. V ramci tohoto ptedvyzkumu bych se Vas rada zeptala na nékolik
otazek ohledné baleného trvanlivého peciva, abych zjistila, zda jsem otazky poloZila jasné a zda je
cely vyzkum projektu Z srozumitelny.

Projekt Z vyzkumné agentuie zadala spolecnost, ktera patii mezi predni svétové vyrobce cukrovi-
nek a snackll na svété. Klient ma v umyslu zahajit prodej nového produktu. Jedna se o lahodné,
nutri¢né vyvazené celozrnné pecivo, které je vhodné zejména k snidani. Cilem projektu je zjistit,
jak vyrobek na ceském a slovenském trhu komunikovat a zvolit pro vyrobek jméno.

Jelikoz Vam z dtivodu zachovani anonymity klienta nemohu sdélit znacku, pod kterou se vyrobek
bude prodavat a ani Vam ho fyzicky prezentovat, mé otazky se budou tykat jen obecné kategorie
trvanlivého baleného peciva a Vasich emocionalnich asociaci s nim spojenych.

Na zavér Vas poprosim o zpétnou vazbu, rada bych se dozvédéla, zda

Otazka €. 1: Co se Vam vybavi, kdyz se fekne trvanlive balené pecivo?
Otazka €. 2: Délite trvanlivé balené pecivo do néjakych kategorii?

Otazka €. 3: Kupujete si mekké balené trvanlivé pecivo?

Otazka €. 4: Kdy a kde ho rady nakupujete?

Otazka €. 5: Pfi jakych pfilezitostech konzumujete tento typ peciva a s kym?

Otazka €. 6: Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody mékkého trvanlivého baleného peciva?

Pokud bych nemusela drzet znacku v anonymité, dalsi sekce otazek by byla o Vasem postoji ke
konkrétni znaéce, pod kterou spole¢nost bude produkt prodavat. Nasledné bychom se zaméfily na
vzhled produktu a jeho ochutnavku, poté bychom diskutovaly ohledné vhodného jména pro vyro-
bek. Posledni ¢asti by bylo doladéni detaild produktu jako napf. zjisténi, které pfichuté vyrobku

byste ocenily v nabidce.
Na zavér bych Vas rada poprosila o zpétnou vazbu. Zajimalo by m¢, zda se Vam zda muj postup
pro vyzkum srozumitelny, zda Vam otazky davaly smysl a bylo Vam pfijemné na né odpovidat.

Uvitam kazdy napad, jak sviij postup vyzkumu zlepsit.

Dekuji za Vas cas.
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ProhlasSeni:

Davam svoleni k pjcovani této bakalaiské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadn¢ citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a piijmeni: Anna Kaplanova
V Praze dne: 05. 05. 2017
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