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Proces marketingového vyzkumu:
v Sestaveni planu vyzkumu:
e Informacni zdroje:
= Sekundarni zdroje dat = sekundarni informace = jiZ existujici

Veskeré jiz existujici informace, které se vztahuji k feSené problematice, vétSinou shromazdéné

pro jiny ucel.

Vyhody. okamzita dostupnost, relativni levnost;

Nevyhody: zastaralost udajui; nepfesnost, nizsi spolehlivost;

Vnitini — sledovani marketingové Cinnosti firmy:

- Udaje o vstupech marketingu

- Udaje o vystupech marketingu

- Styk se zakazniky

Vnéjsi — volng dostupné:

- Statistické rodenky (SRU — statistika rodinnych uétl), mikrocensuz — agenturni vyzkum,
panelova Setfeni — panel domacnosti (fesi se mnozstvi, znacka, obchody), panel prodejen
(tok zbozi a finan¢nich prostiedkt, uskutecnovani prodeje), panel televiznich divaki
(peoplemetery)

- Demografie, migrace obyvatelstva

- Odborné ¢asopisy

- Denni tisk

- Odborné knihy

- Vyrocni zpravy

- Specializované databaze

- Atd.

»  Primérni zdroje dat = primarni informace = ptivodni informace, které museji byt teprve shromazdény
e Vyzkumné pristupy — pozorovéni, dotazovani, experiment:

= Pozorovani

= Skupinové-orientované dotazovani

= Priizkum — dotazovani

= Experimentovani
e Metody — nastroje vyzkumu:

= Dotazniky

= Technické prostiedky:

People-meter

Galvanometr (psycho-galvanometr) — vysledky na zakladé¢ potivosti rukou

Tachystoskop — promita jedinci reklamni materidly, je kombinovano s o¢ni kameru, zjistuje,
¢emu jedinec vénuje pozornost

Apod.

e Pliany vybéru respondentii:
= Ur€eni vybérové jednotky — vymezeni okruhu lidi
= Velikost vybérového souboru
= Vytvafeni vybérového souboru

e Metody kontaktovani respondentii:

= QOsobné
= Telefonicky
=  Postou

= Elektronicky
v Shér informaci:
e Nejnakladngjsi faze vyzkumu a nejnachylnéjsi na vznik chyb
e Nové pristupy:
= Dotazovani respondentti pomoci telekomunikacnich a pocitacovych siti
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= Optické snimace a elektronické registracni pokladny v prodejnach
= Specialni kreditni karty atd.
e PozZadavky na informace:
= Relevantnost — majici rozhodujici vyznam
= Validita — platnost
= Reliabilita — spravnost, pravdivost, 1ze zjistit stejnym dotazovanim a ziskem stejnych vysledki
= Efektivita — informace je pofizena za malé penize a relativné rychle
v' Analyza informaci:
e Sestavovani udaju do tabulek, tfidéni
e Stanoveni pramérnych hodnot a statistickych ukazatelil
e Vyuziti modernich kvantitativnich metod a rozhodovacich modelii (MDSS)
v' Prezentace vysledkii:
o PiedloZeni pouze téch zjisténi, ktera jsou dilezita pro marketingové strategické rozhodovani.

Marketingovy systém na podporu rozhodovani (MDSS):

v Koordinovany soubor dat, nastroji a technik

v' Relevantni otazky = pfislusny model MDSS = vygenerovani dat = statistickd analyza = optimaliza¢ni
program

CRM (Customer Relationship Management) = iizeni vztaht se zakazniky:
v CRM:
o Filozofie, kterd vnimd marketing jako proces utvaieni dlouhodobych vztahti se zakazniky tak, aby byli
spokojeni a vraceli se;
e Obchodni koncept, kdy firma ziskava ucelenou pfedstavu o zakaznikovi pro zlepSeni vztahu s nim a
maximalizaci zisku z ného;
e Koncept CRM lze rozdélit na hCRM (lidské CRM) a eCRM (elektronické CRM) — hCRM se zaméiuje na
mezilidské vztahy, eCRM na management vztahii zaloZeny na systému
v’ Vztahy se zdkazniky:
e Pojem zakaznik:
= Klienti spolecnosti (stavajici i potencialni)
= Dalsi subjekty, napt. obchodni partneii, zaméstnanci spole¢nosti atd.
e Cista hodnota zikaznika = finan¢ni hodnota vztahu se zdkaznikem v priib&hu celkové doby existence
vztahu
e Hodnota vztahu se zdkaznikem by méla integrovat jak financ¢ni, tak nefinanéni aspekty
e Vztah se zakaznikem je povazovan za dlouhodobé aktivum podniku
v" Cile CRM:
e Zvysit ispésnost ziskavani novych zakaznikt
e Zvysit ziskovost stavajicich zakaznikti
= Zvysit celkovy pocet zakaznikli
=  Snizit naklady na ziskani novych zakaznikl
= Snizit naklady prodeje
= Zvysit pfijmy na zdkaznika
»  Snizit naklady udrzeni stavajicich zakaznikl
= Zvysit primérnou vysi objednavek
= Zkratit obchodni cyklus
= Snizit naklady na zaskoleni novych obchodnikti
= Zkratit reak¢éni doby
= Zlepsit komunikaci se zdkazniky
= Atd.
v CRM systém:
e Informace o zadkaznicich
e Propojeni s dal$simi podnikovymi informaénimi zdroji:
= ERP systémy (Enterprise Resource Planing)
= Internet
= Intranet a extranet
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= Groupwarové nastroje
= Nastroje pro spolupraci s office systémy
= Dalsi nastroje pro komunikaci (telefon, fax, SMS)
=  Apod.

e Integrace nastroji CRM do IT systému

v" Implementace CRM systému:

e Integrace kontaktnich bodii:
= Interni uzivatelé spolecnosti (napf. call centrum)
= Partnefi (napt. partnerské spolecnosti sdilejici vybrané informace z CRM systému)
= Zakaznici-klienti

o Integrace kanalu:

= Hlas

= Fax

=  E-mail
= Internet

o Integrace systémii/aplikaci:
= Ucetnictvi
=  Provozni systémy
= Atd.
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v" Technologické aspekty CRM:

Kolaborativni
CRM

Obr. 1: Technologické
aspekty CRM
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v" Data Warehouse (datové sklady):
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Ukladani dat za delsi casové intervaly = analyzy casovych fad, vyvojovych trendd, nejriznéjSich

zavislosti apod.

Data mining (dolovani dat) - proces extrakce relevantnich, pfedem neznamych nebo nedefinovanych
informaci z velmi rozsahlych databazi
Techniky data miningu:

= Clustering
= Klasifikace
=  Asociace

* Odhalovani sekvencnich vzort
= Odhalovani obdobnych ¢asovych sekvenci
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Techniky sbéru dat:
Pozorovani:

v

Bez aktivni ucasti pozorovaného

Se zna¢nou Ucasti pozorovatele

Zjistovani otazek evidencniho charakteru

Je tieba predem urcit:

= Objekt pozorovani

= Jeho charakteristiku

= Casové rozlozeni

= ZpUsob pozorovani

=> kvantitativni analyza vysledkd

Charakteristiky pozorovani:

=  Pfirozena nebo uméle vyvolana situace

= Ziejmé nebo skryté — u ziejmého pozorovany vi, Ze je pozorovan, u skrytého nevi

= Strukturované nebo nestrukturované — u strukturovaného mame presné dany postup, u
nestrukturovaného je dan pouze cil

=  Pfimé nebo nepiimé — ptimé probiha piimo s d¢jem, u neptimého se sleduji nasledky

= Osobni nebo pomoci technickych pomticek — u osobnich jsou dulezité charakteristiky pozorovatele
(8koleny, trochu psycholog, sociolog)

Dotazovani:

Anketa, interview, individualni hloubkové rozbory
Aktivni G¢ast respondentt
Osobni a telefonické dotazovani — zna¢na ucast tazatele
Pisemné a elektronické dotazovani — absence i¢asti tazatele
Pokladani otazek v riznych formach
=> kvantitativni i1 kvalitativni analyza dat
Zpusoby kontaktovani respondentii:
=  Osobné¢ — max. 30 — 40 minut, na ulici krat$i, nesmi se navadét k odpovédi, lze pouzivat pomticky,
finan¢né a ¢asove narocné
= Telefonicky — nelze sledovat, jak se chova, naklady nizsi, kratsi Cas
= PoStou — zastaralé, levné, nizka navratnost
= Elektronicky — vetsi navratnost
Obecné zasady tvorby dotazniku:
=  Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovéni ptinést:
» Dle cile vyzkumu
= Zjisténi ,,zbytecnych* otazek
= Redukce moZnosti opomenuti
=  Pomoc pfi vlastni formulaci otazek
= Urceni zplsobu dotazovani:
= QOsobné
= Telefonicky
= Postou
= Elektronicky
= Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér:
» Stanoveni skupiny pro vybér — koho se budeme ptat
= Zptsob vybéru vzorku:
- Slepy odhad
- Statisticky pfistup
- Kvotni vybér — zmensSenina zakladniho souboru
- Vybér na zékladé Gsudku a dosazitelnosti
- Nakladovy pristup — dle finan¢nich prostiedkt
=  Velikost vzorku — pocet respondentil
= Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace:
= Dle funkce otazky v dotazniku (obsahova stranka) — otazky tivodni, meritorni, filtracni, osobni
» Dle zplsobu formulace (oteviené x uzaviené)
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= Konstrukce celého dotazniku:
» Logicka stavba + dynamika + urcita délka
= Uvodni otazky
= Meritorni otazky — co nas zajima, jadro véci
» Filtracni otazky
»  Strukturovany dotaznik — uzaviené otazky
= Polostrukturovany dotaznik — uzaviené i oteviené otazky
= Pilotdz — ovéfeni dotazniku v praxi na malém vzorku nezaujatych respondenti za ucelem
minimalizace Sumi ve vnimani
e Obecné zasady tvorby dotazniku:
= Zahijeni dotazniku osobnimi a divérnymi otazkami
= Ptedpojaté otazky
= Vagné vymezené udaje — nepiesné, nejasné, napf. ,,pijete casto pivo™ — co je to Casto?
= Slova s citovym zabarvenim — ne spojeni ,,mate radi*
= Vicenasobn¢ otazky
o Typy otazek v dotazniku (dle formy):
= QOtazky s uzavienym koncem:
» Dichotomické otazky — ano, ne
=  Mnohondasobny vybér (vice nez 2 volby)
» Likertova stupnice (mira souhlasu)
= Sémanticky (vyznamovy) diferencial
= Stupnice pfikladaného vyznamu/dulezitosti
»  Znamkovaci stupnice (hodnotici Skala)
= QOtazky s otevifenym koncem:
* Volné
= Asociacni
* Volné dokonceni véty
» Dokonceni povidky
= Dokonceni obrazku
» Dokonceni tematického namétu
v" Experiment




