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Marketingovy vyzkum

Druhy informaci




Marketingovy vyzkum

Je Cinnost, smérujici k ziskani urcitych
informaci. Cilem vyzkumu je nejcasteéji
konkurence, ceny, vyrobky, distribucni

cesty, chovani zdkazniku a marketingova
komunikace.




Marketingovy vyzkum

Firma ke sve cCinnosti potrebuje vCasné a
kvalitni informace. Udaje, které zcela
odpovidaji jeji potrebe si nejlépe ziska
sama prostrednictvim marketingoveho
pruzkumu.

Kritéria, ktera by takto ziskanée
informace meély splhovat nejcastéji jsou:
= presnost

= aktualnost
= validita




Faze marketingového vyzkumu:

Definovani
problému ‘

Plan

vyzkumu ‘

Sbér

informaci ‘

Analyza

Udaju ‘

Zaver a

doporuceni

Zdroj: vlastni




Faze vyzkumu:

B definovani problemu - musi obsahovat urceni
cile, specifikaci problému, ktery ma byt
vyzkumem resen a urceni druhu a rozsahu
informaci, kterych bude zapotrebi.

B plan vyzkumu, obsahuje techniky a metody
vyzkumu, ktere informace jsou potreba, které
jsou dostupné a které je treba zjistovat, kde a
jak je ziskame, velikost zkoumaneho vzorku,
zpusob zpracovani informaci, atd.

B viastni sber informaci




Faze vyzkumu:

analyza a interpretace informaci. Je
hodnocena reprezentativnost 2|skanych
|nformaC| (jestli pocet dotazovanych
subJektu je dostatecny) a validita (zda jsou
ziskané udaje verohodné, zda hodnoti to, co
nhodnotit maji a firma :)otFebuje).

Pri kvantitativnim vyzkumu tento krok
aredstaVUJe statistickée vellcmy vyjadrujici
napr. cetnost vyskytu, stredni hodnoty apod.

zaver a doporuceni - jak se ziskanymi
informacemi co nejefektivneji nalozit.




Druhy primarnich informaci

B kvalitativni - nepocitatelne, slovni
vyjadieni ndzory, pocitd, minéni a
zkusenosti(osobni a skupinove
rozhovory, brainstorming a dalsi
psychologicke metody). Hodi se pri
hlubsim zkoumani daného probléemu.

B kvantitativni - pocitateln¢, vyjadritelné
mnozstevne (prostrednictvim cisel Ci
procent). Lépe se jim meri vysledky.




Opakovani predchozi ucebni latky:

1. Proc firma pristupuje ke sbéru
primarnich dat?

2. Vyjmenujte jednotlive faze
marketingového vyzkumu?

3. Ktera z fazi vyzkumu je nejtézsi,
popiste plan vyzkumu.

4. Jaky je rozdil mezi kvantitativnhimi a
kvalitativnimi informacemi.
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