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Marketingový výzkum

Druhy informací



Marketingový výzkum

Je činnost, směřující k získání určitých 
informací. Cílem výzkumu je nejčastěji 
konkurence, ceny, výrobky, distribuční 
cesty, chování zákazníků a marketingová 
komunikace.



Marketingový výzkum

 Firma ke své činnosti potřebuje včasné a 
kvalitní informace. Údaje, které zcela 
odpovídají její potřebě si nejlépe získá 
sama prostřednictvím marketingového 
průzkumu.

 Kritéria, která by takto získané 

informace měly splňovat nejčastěji jsou:  
 přesnost

 aktuálnost

 validita



Fáze marketingového výzkumu:

Definování 
problému

Sběr
informací

Plán 
výzkumu

Analýza
údajů

Závěr a 
doporučení

Zdroj: vlastní



Fáze výzkumu:

 definování problému – musí obsahovat určení 
cíle, specifikaci problému, který má být 
výzkumem řešen a určení druhu a rozsahu 
informací, kterých bude zapotřebí. 

 plán výzkumu, obsahuje techniky a metody 
výzkumu, které informace jsou potřeba, které 
jsou dostupné a které je třeba zjišťovat, kde a 
jak je získáme, velikost zkoumaného vzorku, 
způsob zpracování informací, atd.

 vlastní sběr  informací



Fáze výzkumu:

 analýza a interpretace informací. Je 
hodnocena reprezentativnost získaných 
informací (jestli počet dotazovaných 
subjektů je dostatečný) a validita (zda jsou 
získané údaje věrohodné, zda hodnotí to, co 
hodnotit mají a firma potřebuje). 

Při kvantitativním výzkumu tento krok 
představuje statistické veličiny vyjadřující 
např. četnost výskytu, střední hodnoty apod. 

 závěr a doporučení - jak se získanými 
informacemi co nejefektivněji naložit.



Druhy primárních informací

 kvalitativní – nepočitatelné, slovní 
vyjádření názorů, pocitů, mínění a 
zkušeností(osobní a skupinové 
rozhovory, brainstorming a další 
psychologické metody). Hodí se při 
hlubším zkoumání daného problému.

 kvantitativní - počitatelné, vyjádřitelné 
množstevně (prostřednictvím čísel či 
procent). Lépe se jím měří výsledky.



Opakování předchozí učební látky:

1. Proč firma přistupuje ke sběru 
primárních dat?

2. Vyjmenujte jednotlivé fáze 
marketingového výzkumu?

3. Která z fází výzkumu je nejtěžší, 
popište plán výzkumu.

4. Jaký je rozdíl mezi kvantitativními a 
kvalitativními informacemi.
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