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4.1 Systém marketlngového výzkumu
Marketingoví manažeři často zadávají zakiz|<1 na íormální studie speciícýh problémů a pň-
ležitostí. Mohou požádat o ýzkum trhu' test preference ýobků, prognózu tržeb podle oblastí nebo
vyhodnocení ýledků reklamy. K povinnosti marketingového vry'zkumníka paúí z1|štováli názoi
spotřebitelů a jejich nákupního chování. Definujeme marketingoý ýzkum jako systematické plá-
nování, sfuomaždbvá ní, ana1yzováni, a tiášení údajů a zjištěď jejich důležitosti pro specifickou mar.
ketingovou situaci, před níž se ocitla firma. Marketingoý lyzkum je n1ní podle asociace ESoMAR
světové asociace profesionríů v oblasti ýzkumu veřejného mínění a trhu, odvětvím s celowětoqtc
obratem v hodnotě asi 1ó,5 miliardy dolarů.

Společnost může provádět marketingo1ý ýzkum několika způsoby. Většina velýh společnos-
tí má nyní vlastní oddělení marketingového qzkumu, které často hra1e v organizaci ýznarnlou
ríohu.,

r  PROCTER & GAMBLE
cást spo|ečnosti ProcteÍ & Gamble se naz'ývá C1nsuneÍ & Market Knlw|edge _ cMK\zna|ost spotřebitelů a trhu)' Její.
cí|em je Vnést do rozhodovánÍ na Všech úrovních názory spotrebite|ů' odhod|ané c|VlK skupiny pracujív pobočkách spc-
|ečnosti po ce|ém světě, Včetně 9|obá|ních podnikate|ských jednotek (gl1bal business units _ 6Bul. které 5e zaměřují |..
d|ouhodobou hodnotu značky a rozvoj iniciativy a oÍganizačních jednotek roNoje t|hu (narket devel1pnent 1ÍganizatÍ1i:
_ MDq),kteÉ se zaněiují na Zna|osti místnÍho trhu a panneÍstvÍs obchodníky' Existuje také relativně ma|á, centraIizoval..
c|\y'K skupina, která 5e Ve spo|upráci s jednot|iv'imi odvětvími soustředirje na tři druhy činností; ] ' \'livoj V|astnÍch \^ízkuÍT-
ných metod; 2' kva|ifikovanou ap|ika(i a učeníse z klíčových výzkumných předností růZných odvětvÍ; 3' společné s|užb|
a infrastÍukturu. c|VlK využíVá Íadičního základU Výzkumu _ s|edová n í značky. cN/K také hIedá, Vymýš|í nebo Ve spoIUprác
vyvíjí kvalitn í rnýzku m né metody, napřík|ad zkušenostníkontakty spotřebite|ů, VytVáří v|astn í metody a p|ánuje scénáře neb:
udá|osti syntéZ/ znaiostí. PÍofesioná|oVé Z c|\y'K spoju]í tržn í postřehy Ze VšeCh těchto Zdrojů a vytvářejí strategie pro ÍozhG
dování spo|ečnosti' 0v|ivňují kaŽdodenní operativn í vo Iby, například rozhodnutí, které \4'robkové s|oŽení bude uvedeno r..
trh, a|e ov|ivňují i dlouhodobé p|ány _ navrhují akvizi(e pro Vhodné dop|ně n í VýÍobkového portfoiia'

Marketingoý ýzkum se však neomezuje jen na velké společnosti s vellými rozpočty a oddělenímr
marketingového ýzkumu. V mnohem menších společnostech často PÍovádějí maÍketíngovývýzkrJÍL
všichni zaměstnanci _ a také zákaznícl.

r  KARMALOOP.COM
spo|ečnost Karma|oop se sama představuje cobyon'Iine městský butik a získa a si pověst šp ičkové h o obchodu pro příznivc:
módy díky svému neúnavnému s|edování propagátorů nové módy. Boston5ká spo|ečnost udě|a|a z kaŽdodenního ob|eče:
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:€ 5|edovala nákupnÍzvyk|oíi m|adých tvůrců Vkusu' rc svému personá|u patnácti umě|ců, diskžokejů a návrhářů
r:-. .. 

' c č|eny pouIičnÍho t'ýmu, aby vys|ídi|i nové trendy a šířiIi informa(e o značkách Karma|oopu' PouIičnítýmy, které
l--e.:]000č|enů,rozdávají|etáčkyasamo|epkyvnočníchklubechipou|icícharovněžh|á5íjakénovétrendyVidě|i
E --:.: sDolečenských akcích'r

ic.:ie;:osti dávají normálně na marketingo{ 9zkum v ťozPočtech jedao až ďvě Procenta z tÍžeb
.g.:É3osti. Větší část z této částky se utrácí na služby externích firem. Agentury marketingového
nl'ic:ru se dělí do tří kategoIií:

L .\entuÍy po€lq'.tujiď r1zkumné služby. Sbromažd'ují obchodní iníolmace a informace o spo.
j=bitel.ích, které pak za určity poplatek prodávají. Příklady: Nielsen Media Research, SAMI/
J-JKE.

} -\entury prowídějíď marketingoý ýzkum nlzaká4;|alTyto agentury se najímají k Provede-
-. .aecificýh projcktu. V1placují studii a finrílní zprávu o sýh zjištědch.

l' .\entury specializující se na marketingoýYýzlQn. Poslgtuji specializované výzkumné služ.

-'' 
\ejlepším příkladem je agentura, ktetá provádí dotazování v terénu a ýledlcy prodává jiným

=:T1ám.

!{ n spole čnosti si mohou najmout služý agentury zab,lvající se marketingoým ýzkumem' nebo
a.:ol r'ést samy ýzkum tvúrčím a úspomým způsobem, například:

L Z.iíteÍeso%t studenty a profesory abynawhovali projektya realizoldije.Jeden projekt Bos.
:'.rské univerzity pro studenty MBÁ pomáhal společnosti American Express lywořit úspěšnou

--iJamní 
kampaň zaměřenou na m-ladé absolventy lysolých škol. Ná.klady: 15 000 dolaru.

: \-fuživáni int€rnetu. Společnost může shromáŽdit značný počet informací za velmi nízké nákla-
:* prohlíŽením weboýh stránek konkrrtentu, sledováním chatů a publikovaných údajů.

]L PÍověřovat si solg. Mnoho malých spoIečností rutinně navštěwje konkurenty. Tom Coohitl, šéf-
ichď vlastnící v Adantě dvě restauÍace' dává manažerům peníze na jíďo, a\ večeřeli v jiných
:-tauracích a přicházeli s nápady. Klenomík z Atlanty Frank Maier jr., kteý často navštěvuje
i.nlr-rrenty v jiých městech, si všinl působivého owědení vitín a napodobil ho.a

1E.ra sPolečností Používá ke studi-i ých odvěM, konkurentů, sPotřebitelů a distribučních strategií
rcciinace zdrojů marketingového wlzkumu. Patří k nim i Fuji Photo Frlm.

t  : ,]I  PHOTO FILM
r|č -Ě'..íšší úÍovni se Fuji při ýkumu trhu pto své v'ýrobky od digitá|nÍch fotoaparátů k fotograÍickému papíru do inkous.
].f :skáren spo|éhá na údaje od marketingového \^ýzkumného syndikátu NDP Group' Fuji také zadáVá u/zkumy na
3=(' íÚZným výzkumným partnerům a zároveň interně provádi v'lzkumy k projektům \4rŽadujícím rych|é informacq
.Ei.< .d změnyv designu oba|u.8ez oh|edu na to,jak 5e shromaŽďují údaje marketingového výzkumu, jedná 5e o nejvyšší
T:.-.. spo|ečnosti tuji, která je nucena přizpůsobovat své Íi|mové a d igitá |ní fotograÍické \^ýrobky rychle se měnícímu tÍhu.

-€-.:e']i marketingo\^ý v'izkum, kteni by vám pomohI zjistit, co se měnía jaká bude budoucnost, zůstanete pozadu, " říká
E:= !Ío category management a tÍade maÍketing.5

4.2 Proces marketingového výzkumu
iři-ir.rrí marketingo,Í ,ý"k"^ sesÍáyáL ze šesti kroků, jak je ukázáno na obr. 4.1. Vysvětlíme tyto
s:or- na následující situaci.

Společnost American Airlines (ÁÁ) neustáe bledá nolr způsoby, jak slouŽit cestujícím. Byla
:ednou z prvních společností, která instalovala do letadel telefonní sluchátka. Nyní prověřuje
:lnoho noých nápadů, zejména v oblasti doplňkoýh služeb pro cestující první třídy na velmi
jlouhých letech. Většina z těchto cestujících jsou obchodníci,jejichž drahé letený zaplatí většinu
:ákladú. K hlavním ul.ažovaný'Ín nápadům patří: 1. posýovat připojení na internet s omezen)iÍn
:rístupem na webové stránky a k e-mailu, 2. nabízet 24 ka'ná|i satelitní kabelové televize, 3. nabí.
zet audio systém s 50 komPaktními ďsky - ten umožní každému cestujícímu sestavit si program

KAP|ToLA 4 í4í

Obr.4.1
Proces marketi.]gového
ýPkÚmu
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hudý a filmů, které by chtěl v průběhu letu poslouchat a vidět. Manažer marketingového výzb-
mu má za úkol zjistit'jak cestující Pfi.rtí třídy tpo služby ocení a kolik by byli ochotrú za ně di.
kdybyje bylo numé pht1t.By|pož;áÁán,aý se zaměřil především na připojení k internetu. PodL
jednoho odhadu by letecká společnost m otla rea]pavat v následujícím desetiletí příjmy 70 mits
ard dolaru z přístupu na internet během letu, kdýy dostatečné mnoátví cestujících první tii{
bylo ochotno za to zaplatit 25 dolarri. Společnost ÁÁ by takto mohla získat náklady v rozruuÉ
době zpět. Umožnit tyto přípojý by stálo společnost 90 000 dolaru u každého letadla.ó

4.2.1Prvnil<rok:
Definování problému, aiternativ rozhodnutí a cílů ýzkumu

Vedoucí marketingu musí b1ít opatrní, aby problém nebyl pro marketingového ýzkumníka dcf,.
nován příliš široce ani příiš úzce. Marketingoý manažer, ktý dáuí instnrkce marketingolrcm
ýzkumníkovi' aby 

"zjistil všechno, co by mohli cestující První třídy potřebovat", sh.romáždí spousu
nepoÉebných informací. Ten, keý Íekne: 

"Zj1stěte, 
zda by tolik a tolik cesfujících na přímé lincr

8747 meaTohem a Chicagem bylo och otno z^P|ant 25 dolarů za napojení na internet, aby se do
jednoho loku zaplatily investice za tuto službu,., tento problérn naopak příiš zužuje. Marketingoý
vyzkumník by se v takovem případě molú zePtaÍ 

'Proč 
by máo napojení na internet stát zrovD1

25 dolaru a nikoliv 10 nebo 50 či jakoukoliv jinou částku? A proč by se měly náklady společnosti
z-aplatit ak rychle' kdý tato služba piiláká n ové zákazný>!

Při diskusi o tomto problému manažeři společnosti American Airlines naraú ještě na jiný pro.
blém. Kdyby byla nouí ďužba úspěšná,jak dlouho bude trvat, nežji napodobí jiné letecké společnos.
ti? Marketingoý výzkum letecls.ých společností je plný příkladů noých služeb, kteIÉ konkurenční
letecké společnosti ryc}rle okopírovaly, takže udrŽitelnou konkurenční ýhodu nakonec neměla žádn7
z nich.Ja}je důleáté ý první, ajak ďouho lze toto vedení udržet?

Marketingoý manažer a marketingoý v1zkumník se dohoďi, že definují problém následovně

"v).tvoří nabídka PřiPojení na inteÍnet v pruběhu letu pro Ámerican Airlines dostatečné přírustko-
vé preference a zislg aby se ospravedlnily náklady, které by mo}rla společnost investovat jindeř Abr
vedení pomohlo výzkumu, mělo by nejdříve rozhodnout, k čemu by molú vést, a pak pracovat doza.
du. Předpokládejme, Že si vedení položí náďedující otázky: 1. Měly by American Airlines pňpojení
na intemet vůbec nabízet? 2. Pokud ano, měla by být tato s|užba' labizrla potne cestujícím v Prýní
třídě nebo i v business třídě, popřípadě i v ekonomické třídě? 3. Jaká cena (ceny) by měla být siano-
vena? 4. Na kteýh typech letadď a při jalých délkích letu by měla b1it tato ďužb a labízena?

Nyníjsou vedení a marketingoví výzkumníci připraveni stanoút specfické ďe ýzkumu: 1. Jake
tyPy c€stujících První třídy budou nejúce reagovat na službu připojení k internetu v průběhu letu?
2. Kolik cestujíďch první třídy bude pravděpodobně používat internetovou službu v různých ceno.
ých rirovních? 3. Kolik noých cestujících první třídy si zrro1í American Airlines l<lrili této novc
ďužbě? 4. Nakolik přispěje tato služba v ďouhodobé penpektivě k vylepšení image Árrerican Air.
lines? 5. Jak důležitá je intemetová služba pro cesnrjící První třídy ve v"ztahu k poslgtnutí jin1rch
sluŽeb, například zástrčka s elektricým proudem nebo zýšená možnost zábavy?

Nikoliv všechrry ýzkumné projekty vsak mohou být takto specificke. Některý ýzkum je pouze
předběŽný - jeho cílem je whnout světlo na skutečnou povahu problému a navrhnout možná řešení
nebo nove nápady.Jiný ýzkum může být deskriptivní : pokou!í se zjistit konl<rétní vďčiny, napří.
klad kolik cestujících první třídy by si koupilo za 25 dolarů službu napojení na intelnet. A ještě 

'iný
vfuLum je kavzálú - jeho smyslem je testovat.yztah mezi příčinou a následkem.

4,2.2Drun\ý krok torba rryzkumného plánu
Druhým stadiem marketingovéhoýzkumujevywoření co mďná nejúčínnějšího plánu na sfuomáždě-
ní potřebýh iďormací. Marketingov'y' manažer potřebuje znát před schválením ýkumného plánu
jeho cenu. Předpokládejme, že společnost předem odhadla, že zahájení intemetové služby během
letu by mohlo v dlouhodobější perspektivě vydělat 50 000 dolaru. ManaŽer se domnívá , že po realt.
zaci v1zkumu by mohla byt cena vJršší a dobý propagační plán by moblvest k ďouhodobému ásku
90 000 dolarů. Pokud bude stát vy2kum víc neŽ ,|0 000 dolarů, pak se ho nevyplatí dělat.7vytvoření
vpkumného plánu si žádá rozhodnutí o zdýích dat,ýzkumnýrch přístupech, výzkumných nástro.
jích' souborech respondentů a konaktních metodách.
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:5RoJE DAT Výkumník může sbírat
mc:dární data, primární data nebo obo-
e SeLundátni data jsou data shromáždě-
:i' r jinému účelu a již někde existují. PÍi-
.ÚDi data jsou nově shromážděná data
e =eciíckému účelu nebo pro specifický

'":i-rmný projekt.
\-ízkumníci oblykle začínají své šeďe-

: ioumáním některého zbohaýh zdro-
rl. ;ekundlírních dat, aby z1i'stíh, zda pto-
:i- můŽe b1t částečně nebo zcela ýešen
r :fuomaždbvání nákladnych primárních
.u: Sehrndární data poslgtují startovní
:r: a nabizď1í ýhodu nízké ceny a snadné
u:s:upnosti. Kdý potřebná data neexistují
:*ro jsou zastaralá' nepřesná, neúplná nebo
re.colelrlivá, musí ýzkumníci získat PÍi-
:a-trí data' \ttšina projektů marketingové-
rc .ízkumu obsahuje sběr někter'lch Primárních dat. Normální Postup je dotázat se určitého počtu
ii irrdividuálně nebo ve skupinách' aby se zjistilo, co si 1idé o daném tématu myslí a Pak rymyslet
icrrilní qzkumný nástroj,lyladit ho a r}tazit s ním do terénu.

lrfZKUMNÉ METODY Ptimátú data |ze získat pěti h1avními způsoby; pozorováním skupino.
,oi dtkusi (focus groups) , dotazovánim, z dat o chováli zákazníků a experimenty.

Yýzkum pozorováním. Nor"á data |ze ziskat pozotováním důležiýh hráčů a prostředí.8
.-..;-iřebite1e lze neltíÍavě Pozoro t při nákupech nebo při používání ýrobků' Výkumná skupina
=.:le čnosti Ogilvy &Mather g,'tvríří dokumentrírní videokazety tak"že pos áýzkumníky do domo-
.: ..ootřebitelů s ručními videokamerami. Hoďny natáčeníjsou pak upraveny do třicetiminutového
s;itru hlavnich zjištěni' který skupina používá k ana|ýze choválí spotřebitelů. Jiní ýzkumníci

-'ilují 
spotřebitele pagery a dávají jim instrukce, aby zapsali co dělají' kdykolivjsou k tomu vyzváni,

:árc pořádají neformálnější schůzky v kavárně či baru. Výzkumníci American Airlines se zdržují

' :rloncích První třídy a poslouchají, co si cestující říkají o různych letecýh společnostech ajejich

-.akeristicýh 
rysech. Létají také letadly konkurenčních společností a sledují posýované sluŽby

:: letu.

Yýzkum prostřednictvím focus gÍoups. Focus group (nebo také sledovaná skupina)
e '.fuomáždění šesti až deseti lidí, kteři jsou pečlivě lybíráni na základě konkrétních demograficýh,
r-.ůografický- ch nebo jiných zřetelů, aby společně podrobně diskutovďi o ruzých tématech společ.
31o zájmu. Učastníci oblykle dostávají za účast malou finanční odměnu. Profesionální moderátor
:zi poÝJádá otáaky a upřesňující dotazy na základě návodu připraveného příslušnými marketingoý.
=: nanažeryčímžje zajištěno, Že skupina stihne prodiskutovat Požadovanou Problematitu. Tomuto
:=:--obu získ4vání dat se řiká také sledovaný skupinový rozhovor.

\Íoderátoři se snaží qsledovat potenaá,,; u)it.t,,e postiehy a zjistit skutečné motízce spotře-

-:e!ú 
a proč dělqí a Íikaji konkrétní věci. Ze schůzek se obvykle pořizuje záznarn a narkelíngovi

-]i!aŽeři 
často z'ílstávají za oboustranným zrcadlem ve vedlejší místnosti' Při 12kumu American

'l'::rvays by mohl moderátol začít obecnější otázkou, například: "Co si myslíte o letech pri'ní třídou?..
.-tizlq se pak zaměří na to, co si lidé m1slí o nrzných leteckých společnostech, růzých existujících
r-:Žbách, různých narirhovaných ďužbách a specificý o internetové sluŽbě. I kdý r,1Ízlorm prostřed-
Í:.-ním sledovaných skupin se ukázal byt užitečným připravrtým krokem, musí se r{zkumníci vyhý.
:c generalizování sdělol'aných pocitu účastníků těchto skupin na celý trh, protože rozměr r,zorku je

:t.liš malý a nebyl lybírán nríhodně. V marketingovém postřehu Wdenífocus groups ttvádíme některé
:cl.tické rady k organizování těchto skupin.

Yýzkum dotazováním. Spo1ečnosti provádějí qzkumy' a\ se dozvěděly, co lidé vědí, v co
.t-.jaké mají Preference ajakjsou spokojení, aby následně mohly odhadovat t1to veličiny v celkové
r::'.rlaci. Společnost, napříldad American Airlines, by si molúa PřiPravit vlastní 1Ízkumný nástroj,

PÍůběh íocUs gloup 5|edova|,rý
idmiz marketingu za zrcadlern
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MARKET|NG0VÝ PosTŘEH: VEDENí FocUS GROUP5
Focus gÍoups umoŽňují marketérŮm pozorovat, jak a proč spotře.
bite|é př]jírrrají nebo odmítají urč]té koncepce, ideje nebo náZory'
K|íčem k úspěšnému VyuŽíVánífocus gÍoUps ie nas|o!chat' ]e dů|e.
Žité zbavit se V co největší možné mÍře předpojatosti. I když UVéž iVě
Vedené iocus gÍoups přinášejí mnoho !ŽitečnýCh postřehů, mohou
se objevit pochybnost o jej ch Úče nosti, ZV áště V dnešním marke
tlngoVérn pro5tředí'

Někteří Výzkumníci se domníVají, že spotřebite|é jsou nato ik
bombardováni .ek|amami, že podvědomě (nebo 5nad qnicky) jen
papouškují to, co 5yše]i, neŽ aby řeki, Co 5 skutečně mys|í- VŽdy
je přítomná iobava, Že se snaŽi UdrŽet si představu, kterou o 5obě
mají, a sty| jakým 5e Veřejně pÍezentují, nebo cltí potřebu ZtotoŽ|it
5e 5 ostatnÍmi č| €ny skupiny. Účastníci nemusí být ochotní Veřejně
přiznat a moŽná si ani saml pÍo sebe uvědomit sVů] mode| chování
a motivaci' VŽdy zde také existU]e prob|ém ,veIkého křik|ouna,,, kdy
jedna Ieústupná osoba překřičíostatnÍ č|eny skup ny' l lůŽe b}'t ná.
kladné sehnat kvaIif]kované účastníky (3000 5000 do]arů Za 5k!p]
nu), a e 5práVné osoby jsou pro úspěch focus group5 Zásadní'

I V případech, kdy je skupin něko ik, můŽe být obtíŽné ZeVše.
obecňovat Vý5 edky na širší populaci' Napřik|ad V UsA 5e zjištění
íocus groups lišípodIe ob asti ' ]edna fiÍma speciaIizujícl se na VriZkUm
ÍoÍn]ou focus groups tvrdi' že nejlepším místem k ]eji(h Vedení je
i\,4]n|eapo]s, pÍotoŽe tam do ni(h |Ze dostat Vzorek |idí 5 dobÍým
Vzdě|áním, kteřÍ jsou ve svých názorech upřímní a Vstřícní- N/]|loZí
marketéři důk|adně ]nterpÍetují náZoÍy focus groups V NeW Yorku
a jiných severovýchodních městech, protoŽe idé V tě(hto oblastech
isoLr VeImi kr tičtía obvykie neprozrazují, že se jim něco líbí' AŽ při|iš
často se manaŽeři spokojí s Určirym 5]oŽenim sk!piny a ap]]k!jí ho

obecně a autoÍnatlcky na Všechna prostředí' Evropané obvykIe poi,.
bujíVíce ča5u, neŽ ] m ho jsou arneričtí n]alketéři ochotni poskytno'.
pÍotože V EVIopě jen zřídka trvá setkáni skUpiny rnéně než dvě hc:
ny a často trvá déle než čtyři hodiny'

]e třeba, aby se účaíníci Cíti|i uvo něně a zároveň mě po(it' :.
j50u povinni ,,Íl,l uvit pravdiVě" ' DŮ|eŽité je fyziCké p|ostředí' VýZkt^
níci Z jedné agentury poznaIi, že se Vyskyt| prob én-r, když na sezÉ-
jedné 5kuplny Vypukla mez] Účastníky rvačka' ]eden Z Vedoucích pr.
covnikŮ k tomu poznamena ; ,,Zača|i isme se ptát, proč ]sou ] dé 1.'
podÍáŽděnía negativnia pÍoč se VzpÍají kaŽdé deji, kterou ]im pie]
stavíme',, PÍob|ém by V mí5tno5ti, kde 5e 5etkáníkona]a - byla pi :
rna á, zatu(h|á, odpudiVá, .by|a něčím mezi nemocničním poko] €^
a Vyšetřova cí n] íst nost na polici i, ' 'Agentura Vyřeši|a p|ob énr tak.::
mistnost Zrekonstruova a' ]]né f rmy upÍavUji místnosti tak, aby ]aCi
s tématy, která 5e ma]íprojednáVat - napřik ad při hovorech s dě1r.
mí5tnost UpÍaví tak, aby q/pada|a jako hi]ště

PřestoŽe mnoho firem nahrazuje Íocus groups {zkumem z;
IoŽeným na pozorování, mŮŽe být etnogÍafcký Výzkum nák|adr-
a nespo|eh vý. Výzkumníci musí n]ít Výt €čnou kva|iíikaci' Účastni.
musí být na úrovni a je třeba a|a yzovat mnoŽství údajŮ' KÍása íc'
cu5 group5, jak prohlásiIjeden Z marketiIgoVýCh maIaŽerů' 5počÍ!.
V tom' že ,,je dosUd Vzh]edem k Vyna|oŽenýrn nákladůÍn nejefekti. '
něiším, nejryCh|ejším a neich}třejším Způsobem, jak dostat Íy(h €
o něčem inÍormace,,. Při anaýZe pro a ploti to zřejmě řek ne]lépÉ
Americu5 Reed Z Whartonu: ,,5|edovaná skupina je jako motoro!.
p] a' Vite.] , co dě|áte' pak je uŽitečná a Úč nná' Nevíte'|i to, můŽete
přil it o nějaký úd'',

Zdro/e:5a|ah5ta.sen,,,HowFocu5GÍoupscanGoA5tray, ' '/d!ítt&5.pro5lnce]988'ílF(4-6;JefÍeyKésne|',t5tíiqhtsandFenqSh|' ' ,8o5
íÍ.c1-c2]Lesi €Kauím.n'. 'EnouqhTak,',ťe/5/eé/í18'ýpna]997,str4849;LindaTisch|eÍ' ' 'EVeri '4oVeYouN4
KE]ne' ' ,TheNeW5clenceoíra.|)5GÍaws,,,AnericanDenagraphics,bíeze|2aa3'sÍL29-33;DenisRook' ' 'oUloÍFacscÍoÚps',,Ma|keijngBes
] ] ; Denis W Rook' ,' Lo5s oí Vis on; Focus G rou p5 Fa I to connect TheoÍy, cU rrent Plact]c e,, , l'la|keting NeWs, 15 ' zářÍ 2003 , sI' 4a '

aby získela informacc, ktcré potřebujc, ncbcl by nohlt z.t podstatně niŽší ccrru přidat otáz\ k nějak.
rnu spoJečnému ýzkurnu, který probíhá nr záIdadě požl<lar'ků rrěkolikl spolcčností. Mťlžc tlké kl..
otázkr'r.j iŽ probíh.rjící skupinové diskrrsi ' ktcrou r,cdc s,.trrrl nebo kterou vcde jiná společnost. tr1u:
ro\'nčŽ PÍovést studii Inctodou dotazor.ini r'nákupnírn střcdisku tak, žc rÝzkumnici osltlr 'rrjí 1:.:
.r pok1rldají jim r.hodrró otiizk1'.

Data o chování zákazníktt. Zlikazníci po sobč z..rnechávají sttpv sým nákupnínr chor.
nim..].yto údaje se snírr-rají z obchodii, při r.rákupech z kataloeri a Íegistlicí v databázích zliktznik
Arlaiýzou tčchto dat sc dá mnohé dtlzl 'ědčt. Nákupr'zr,rkazníků odráŽcjí jc|ich preferencc l c.ir.:
jsou spolehlir.ější neŽ lÝrok., které poslo'tují lr zkurr-rníkLinr trhu. Lidó nrolrou rr'jádřit preÍcrcnce p:
oblíbcné značkr,. a datt Přitom ukáží, žc ve skutečnosti kLrpují jiné zn.rčkrl N.rPříklad ťtdejc tl nák::
pech potrir.,'in ukazují, žc lidé s wsolými příjmv nikoliv nutně kupují draŽší značloi piestoŽc při ro;.
hovor.cch říkaji op..rk, zlrtínco mnoho Jidí s nífimi příjtny kupuje někte ró rlrahé značky.Je iasrré' z:
spolcčnost Ámerican AirJines může z,jistit o svých PasiŽéÍcch analýzou ziízrranrů o nákupech lctenc..
nrio]rtl uŽitečnrích věcí'

Experiment,á|ní výzkum. Z včclcckého hledisk.r nejplatnějšíln r'ízkumen-r je cxpcrirnc:..
tální ryzkum. Učelern experimentrÍlního ýzkumu jc zirtiytit vztahy příčill a následkti \,yřlzeníI:
konkurujících si r'ysvčtlení pozorovaných ná1ezů. V roz-sirhu, v němŽ návr}r '.r Provedení cx|crirncnť
r'ryřaclí aJtcrnatir'ní hyPotézy, ktelé bv mohJ1'rvplvnout z r'vsledků, mohtltr r'vzkumní a nrlrkctingor
nlltlŽcři závěrům důr'črilr'at.
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MARKET|NGoVÁ VSUVKA: NA c0 5E ZAMĚŘ|TA ČEHo sE VYVARoVAT PŘ|TVoRBĚ DoTAZNÍKŮ
1. uiistět€ se, že v otázkách neisou žádné předpojatosti.

Nevedte respondenty k odpovědím.
2. Pok|ádeit€ co nejiednodušší otázky. otázka, V níŽ je více

idejí, nebo dvě otáZky V jedné respondenty zmatou.
3. Pok|ádelte speciÍické otáŽky. Někdy je vhodné přidat urči.

tý náznak, aby se respondenti rozpomněli. Dobrou praktikou j€
napřík|ad konkretizovat časová období.

4. vyhýbeite se s|angu a zkratkám. Vyhýbejte se obchodnímu
slangu, zkratkám a použÍVání iniciá|, jež se nepoužÍVa]í každo.
denně'

5. Nepoužívejte s|ožitá nebo běžně nepoužívaná slova.
UŽivejte pouze s|ova, která 5e V řeči běžně pouŽívají.
vyhýbeite se s|ovúm, kte]á nemaií iasný smys|' s|ova
jako ,,obvyk|e,, nebo ,,často,' nemajížádný specifický \,aiznam.
vyhýbe.ite s€ otázkám obsahujícím ŽápoÍ. ]e vždy lepšÍ
zeptat se ,'Už jste někdy.. ' ?" než ,'Ještě jste nikdy.. ' ?,,
Vyhýbeite se hypotetickým otázkám. ]e obtíŽné odpovídat
na otázky o imaginárnlch situacích ' Takové odpovědi nemu5íbýt
nutně důVěrvhodné.
NeuŽíveite s|ova snadno zaměnite|ná s jinými' Toto je
obzv|áště dů|eŽlté, kdyŽ se rozhovoÍ Vede po te|efonu. ,,]ahý

máte názor na sekty?,, můŽe být Zajímavá otázka, ale nemusíte
se dočkat žádoucí odpouědi' (Aut1r si v 1Íiginále hnje s Í1ne-
tÍck1u záněn1u sl,v sects a sex, c0Ž v češtÍně nevyznÍ _ p1m.
Dřek|.)'

l0. zmí]nět€ cit|ivost něktených otázek Použitím inteřva|ú
možných odpovědí. Ptát€.|ise lidína Věk nebo spo|ečnostína
f|ukua(ijejich zaměstnanců, je vhodné nabídnout pro odpověď
určité intervaIy.

l1. Uiistěte se že se nabÍzené odpovědi na uzavřené otáz-
ky nepřekrývaií. Kategorie pouŽíVané V uzavř€ných otázkách
by mé|y nás|edovat jedna po druhé, aby se nepřeknýva|y.

í2. V uzavřených otiázkáCh vyhraďte prostor pro odpověď

"iiné". UzaVř€né otázky by VŽdy mě|y umoŽňovat ijiné odpově.
di, než jaké jsou uvedeny v seznamu.

Zd|oje: |p|aýeno z knihy Pau|a Haquého a PeteÍa ]acksona, 
^la|ket 

fleseaÍch:
A Guide ta Planning, llekad1l1gy, and Eva|uďian' Londýn, Kogan Pale 1999.
Viz rovněž Hans 8aumgaÍtneÍ a ]an.Benedict E. Í\'{' steenkamp, 'Response sty.
le5 in Marketing Resear(h: A GÍosýNationa| |nveíigation" ' J1finalď Marl@Iíng
igesearc'' květen 2001. stÍ' ]43 156.

6.

7.

8.

:.re:lmenty lyžadují podobné skupiny subjektů' kteréjsou podrobeny rozdílným PosfirPům.Je tře-
:. !-.:lÚolovat PÍoměnné pÍicháaď1ící nenčí a zjištoÝat,zd^ Pozorované rozdíIy v reakcích jsou sta-
...::.<r' 

ýznamné. Y rozsall, z oěhož jsou vyřazeny nepodstatné faktory mohou byt pozorované

-..:j|r. sPojovány s odchylkami v reakcich. Ámerican Airlines by mohly zavést inteÍnetovou sluŽbu
:lc:n letu na jedné ze sých pravidelých linek z Chicaga do Tokia. Jeden ýden by za ni mo}rly

-': 
',.at 25 dolaru a další ýden pouze 15 dolarů. Pokud bude v letadle kaŽdý ýden přibližně stejný

r:.::: cesrujících v první třídě a v žádném ýdnu se v tomto o}rledu neprojeví ýazŘjší rozdíy, pa'k

--: 
brt v1'znamný Íozdíl v Počfu PřiPojení na internet sPojován s odlišnými cenami. ExPeriment

: :i'e bw doplněn ještě r,7zkoušením da1ších cen a zahrnutím dalších letoých tras.

\A5TRoJE VÝZKUMU Marketingoú wlzkumníci mají na ýběr ze tří hlavních nástrojů ke sběru

-.::.jrních 
dat: dotazníky, kvalitativní metriky a mechanické pomůcý.

Dotazn íky. Dotazník sestává ze souboru otázek, dávanych respondentům. Díl9 své flexibilitě
c :.':.eko nejběžnějším nástrojem' kteý se při sbírání dat používá. Dotazní\yje třeba před aplikací ve
.._cm měřítku pečlivě sestavit' lyzkoušet a odladit. Při příprayě dotazníku mus í ýzlumaík pozor-
:c ;clit otázky ajejich formu, slovní podobu a sled. Forma otázek můŽe ovlir,nit odpovědi. Marketin-
.-;..: lizkumníci rozlišují mezi uzavřenými a otevřenými otázkami,Uzavřené otáz-|<y specifikují veš-
;:- možné odpovědi a odpovědi na ně je snadnější interpretoýat a zařazoÝat ďo tabulek. Otevřené
:..:r.r' umožňují respondentům odpovídat vlastními slovy a často odhali úc o tom' co si lidé myslí...:.: 

zr.láště užitečné v Přípfa\,Tlém lyzkumu, kdy qzkumník pátrá spíše po tom, jak lidé myslí, rcž
;..-; zjišéoval, kolik z nich myslí určíým způsobem. Tab' 4.1 poskytuje příklady obou q?ů otázek.
::ir.ejte se také na marketingovou vsuvku Na eo se zaměiit a čebo se Úlvarovat ?ři ťuorbě dotazníAů.

(YaIitativní metriky. Někteří marketéři k zjišéování názorů spoďebitelů dávají přednost
c.1tativnějším metodám' protože jednání spotřebitelů není vždy v souladu s jejich odpovědmi při
-.:'<,rmech. Kvďitativni Yýzkumné techniky jsou relativně nestÍukfuÍované měřicí přístupy' které
.:' lžňují určiý roz.sah možných odpovědí ajsou tvořiými prostředlg k zjištění vnímání sPotřebite.
. - to by bylo jinak obtížné odhalit. Rozsah možnych kvalitativních ťzkumnych technikje omezen

r: :ze tvořivostí marketingového r1zkumníka. Následuje je sedm technik, které používá designérskí
:-:a IDEO k pochopení zkušeností spotřebitelů:,
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název

A. Uzavřené otázky
DiChotomi(ké

Multiple choice

popis

otázka 5 dvěma moŽnými odpověďmi'

otázka 5e třemia VíCe odpovědini'

přík|ad

Te|eíonova|jste při přÍpravě této c€sty osobně doAmerican Air|ines?
Ano Ne

s kým cestujete přitomto |etu?
D s nikým
! s padnerem
! s partneÍem a dětmi

pouze s dětmi
s ko|egy z pÍáce/Přáte|i/příbuznými
cesta organizovaná cestovní kance|áří

D
!
D

Likertova škála

sémantický diferenCiá|

5tupnice dů|eŽitosti

stupniCe známek

Výrok, v němž Íespondent projevuje
mÍíu souhIasu/nesouhIasu'

stupnice spojujÍcí dva bipo|ární světy.
Respondent vybírá Úrok, kteni
ÍepÍezentuje jeho názor.

stupnice, s jejíž pomocÍse známkuje
dů|eŽitost nějakého atIibutu'

stupni(e, 5 jejíž pomocí5e známkuje
nějaký atÍibut od špatného k vynikajkÍmu'

]íd o V |etad]e je pro mě
nesmÍrně Ve|rni
dů|eŽité dů|eŽité
1.. . . . . . .  2 . . , . . . . .

]ÍdIoAmeÍ]can Aií|ines je
Výtečné Ve|mi dobré
1)

trochu nepří]iš napíosto
dů|ežité důležité nedůIeŽité
L.. . . . . .  4. . . . . . . .  5. . . . . . . .

dobté ne Úp|ně špatné špatné
(

|\4a|é letecké spo|ečnosti ob\yk|e poskytují lepší s|uŽby než Ve|ké
naprosto nesouh asím nemohu 5e souh|asím naprosto
nesouh|asím rozhodnout souh asín]

American Airline5
veIká
zkušená
moderní

mala
nezkušená
staÍoÍnódní

Tab'4.l Typy otázek

stupnice úmyslU
něco koupit

stupni(q 5 jejíž pomo(í5e známkuje
r€spondentův Úmysl ně(o koupit.

Kdyby by| na d|ouhýCh |et€ch na paIubě |etad|a k dispozici te|efon, tuto s|užbu byci :
rozhodně pravděpodobně nejsem5ijistý pÍavděpodobně rozhoc.:
koupil koupil

1)
co bych udě|a| nekoupi|
3 . . . . . . . .  4 . . . . . . . .

nekoup
5.. . . . . .

B. otevřené otázky
ZceIa nestrukturované

5lovnrasociace

otázka, na niŽ ÍnůŽe Íespondent
odpovědět mnoha íŮznými Způsoby.

Postupně i50u předstaVoVána
s|ova a respondent reaguje prvním
Wrazem, kteÚ mu přijde na mys|'

JaIý máte názor na sooleČnost Ameri(a n A|r||nes7

Které první5lovo Vám přijde na mys|, kdyŽ us|yšite s|ovo:
Ietecka !poIeč1osI

cestovani ..........-....

DokončeníVěty

DokonťenIpÍiběhu

]e představena neúplná Věta
a respondent jj dokon čí'

KdyŽ 5i rrybírám |eteckou společnost,
ne]důíežjrě](i pro mé rozhodovanije '.''. .' '' ' '' '

]e představen neúp|ný příběh
a respondenti jsou poŽádáni,
aby ho dokonči|i.

Před něko|ika dnyjsem |etě 5AmeÍican Air|ines.
VšimI jsem 5i, Že |etad|o má zvenku i uvnitř jasné barvy'
To ve mně !.n/o|a|o nás|edujíCÍ myš|enky a po(ity' ' ' (Nyní příběh dokončete)

]e představen obrázek 5e dvěma
postavami, z nichŽjedna něco říká'
Respondentijsou poŽádéni, aby 5e
ztotožniIis druhou a !yp|niIi
p.ázdný rámeček.

Test tematické apercepce ]e představen nějaký obráZek n
a respondentijsou poŽádáni' /-=----.1\

iil.*.i,iťilť.ji..illlhil.lJllil ffi:ffi=
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-:. iET!NGoVÝ Po5TŘEH: ]AK 5E POI\,IOCí KVAL|TAT|VNÍHo VÝZKUMU DoSTAT DO |\i YsLÍ SPOTŘEB|TELŮ

. ' - -:<:e|é běžně UžíVané postupý jak ZjlStit, co sj 5potřebite|é kem, kten/ použiVá techniky interview ke Zkoumánípřineseného
:.- ::ioZnačkách a Výrobcích: mateÍiá U, aby se UkáZay skryté \4'Znamy. A konečně, účastnici

pomocí počítačového programU \,}tvoří Z doneseného materiá|u
j cvni asociace. RespondentŮ se |ze dotazovat, jaká 5 ova ko|áŽ, kteIá ukáŽe jejich podvědomé myš|enky a pocity o daném
_ :. ]o! na mys|, když slyšínázev určité Značky, ,,co pÍo Vás subjektu' ]edna studie ZI\,4ET Zkouma|a, co 5i ženy mys|ío pun.

' :.:.a náZeV Tirnex? Rekněte, Co Vás napadne, když Us|yší. čocháčÍch' Dvacet Žen, které pravidelně nosí punčocháče, by|o
': . -:;i|káCh Timex7,, Primárnínr Úče|em Vo ných asociacíje požádáno, aby si připravi|y obrazol^ý mateÍiá|, jenŽ by Vystiho.

. ' : : <ovat lozsa h m ožných asociací zn ačky V mys i spotře blte. Va jejch poclty Z nošenípunčocháčŮ' Některé obrazy ukazova|y

- 
. ,].ou Vám rovněŽ poskytnout přib|ižný náZnak o 5í|e, ob|í. kŮ]y p|otu obalené p|astikem nebo kmeny stromů obtočené p]e

].-:'.: a jedinečnosti aso(iacíspojených 5e ZnačkoU' Cho\4'mi pásy, CoŽ naznačovaio' že punčocháče jsou přÍ|iš těsné
e.ojektivní techniky. L dem ]sou prezentovány neÚp|né pod. a nepohod né..]iný obrázek ukazova1 vysoké květiny Ve VáZe, což
'-:' ;;sou požádáni, abyje dokonči|i nebo doda|i význam nejas ukazovalo, že tento \4iÍobek zpúsobuje, že 5e žena cítí hubená,
.:- 

- lodnětu, který Sám o sobě nedáVá smys ' OčekáVá 5e, že u7soká a sexy'
]: r.Na ísVé5kutečné náZorya po(ity' ]edním z těchto postu' 4. Peřsonifikace značky. Lidé jsou například poŽádáni, aby

: - : .V čení s blb|inami, Založené na komiksech nebo fotogÍa popsa , jaký typ č|ověka 5i představí, kdyŽ 5e zmíní určitá Znať.
.:. ri i nákUpU nebo uŽíVáníurčlt'ých Výrobků nebo s|užebjsoU ka; ,Kdybyznačka oŽi1a a představova|a č|ověka,jak byvypada|,
:..::lně|l ÍůZní idé. K VýjevŮrn jsou Umístěny prázdné bubi. co by dě|al, co by mě na sobě, s kým by 5e bavi na VečÍrcích
,:<ovkomiksech,kterébymě|ypředstavovatn]yšenÍ's|ova (a o čem by se bavi|)?,, Lidé by napřík ad řek l, Že Značka ]ohn

..:: jednáníjednoho či Více ÚčastnÍkŮ' Ldé jsou pak poŽádá Deere v nich Vyvolává představu muŽe s ostře řezanýml rysy Ze

. :c,v bubl]ny vyp|ni|i pod|e toho, co se domníVají' Že se děje. středozápadu UsA, který tvrdě pracuje a jemuž |Ze důVěřovat'
'  ̂ j.] technikou je přirovnáVání' Lidé jsou poŽádáni, aby sdě i|i Značková osobnost přinášíobraz |idských V|astnostíznačky.
: : co]my přirovnáním značek k dem, Zemím, Zvířatům, činnos' 5. Výstup po žebříku. Rada íá]e specif]čtějšíCh otázek proč
:i. ' átkám' Zaměstnáním, automobj|ům' časopisúm, druhům se uŽíVá k Zí5káníVhIedu do motivace spotřebite|e a jeho hIub.
:: en ny' náTodnosteÍn nebo ij ným značkám' šÍch, abstÍaktnějších cílŮ' Zeptejte 5e někoho, proč si chce kou.
VizuaIizace. Lidé mohou bÍ poŽádáni, aby VltvořiIi koáŽ pit mobiIníte|efon Nokia',,Zdá Se být dobře udě|án', ' (atÍibut)'
: .:tograÍií nebo obrázků z časopisů . mě|a by Vyýihovat jejich "Proč je důležté, aby by| dobře Udě|án?,,,,|]kazuje to, Že je
::.my. Výzkumná technika ZlýET (Zaltnan netaph1r elicitail: Nokiaspo|ehi]vá,,,(funkčníl^ýhoda)',,Pročjespo|eh ivostdŮ eŽi.
'. |echnique) zaČíft se skupino! účastníků, kteří by|i předtím tá?,, 'PÍotože moji ko]egové nebo rodina budou mít jistotu, Že
:rŽádán, abyVybra lZ V]astnÍch ZdrojŮ (např ča5opisů, kataIogů semědovo|ají,,,(emocioná|nílýhoda)',,PročpÍoněmusitebyt
: lodinnýCh a|b s fotografiemi) nejméně ]2 Vyobrazení tak, aby neustá|e dostupnýl,' ,Mohu jim pomoci, kdyby mě i prob|émy,
:]íihova]a jeji(h myš| €nky a pocity o subiektu Vizkumu' Úča5t. (esence značky)' Značka Vzbuzuje V tomto č|ověku po(it, Že ]e
. (i pijneso! tato Vyobrazení k osobnímu pohovoÍu s VýZkumní. dobÍý 5anrarltán, VŽdy připlavený pomáhat jiným.

. : i lr'ání. Pozorování lidí při pouŽívání ýrobku, nakuPováni, návštěvách nemocnice,jízdě vla-

- 
:ňnování mobilním telefonem.

. i:or'ání chování. Fotografování 1idí v uÍčitém Plostoru (např čekárna v nemocnici) po dobu
. : :bo tří dnů.

: . iebitelské cesty. Zjišéování všech interakcí zákazlíka s ýobkem, službou nebo PíostoÍem.

. ::,glaficý deník. PoŽádejte spotřebitele, aby si vedli vizuální dení19 o svých činnostech
: :..:ch, které mají vztah k určitému ýobku.

] : r.rzováni uživatelů rybočujících z průměru. Promlurte si s lidmi, kteří znají _ nebo naopak
..: ' .)eznají určiý ýrobek nebo službu a lyhodnoéte jejich zkušenosti s q'uŽíváním tohoto
- ::-<tu či služ\

'prár.ění přiběhů. Požádejte respondenry aby r'1právěli osobní příběhy o sýh spotřebitcl

': zkušenostech.

- :tbcus gtoups. Interview se skupinou rozdílných lidí. Aby společnost IDEO zjistila vnímání
- ...r ,,dala dohromady.. umělce, kulturistu' pediatra a íetišistu, kterého přitahují boty.

]VARKET|NcoVÝ VÝZKUM A PŘrDPoViDÁNÍ PoPTÁVKY

: -]:.r5or'''WhyTraditionalBÍandPositioninqcanlLa51l,,Brandweek,1J' i9topadu 2003, str 28-3 2;Todd WasselŤran, ,, sha|pen ing 1he FacU5'' , BfndWeek' 3. |is.

. : j:. 28'3 2; Linda T s(h er, '' Ever 4 oVe Yo! |V]ake,', F?s1 c0npany, duben 2aa4 ' sIÍ.13-75; GeIa|d Ža]tnran, íoW cu51o ne6 Think: Essential lnsights int0 the Mind
: .: ]]9ton:Harvard Business schoo| PÍess,200]'
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Vzhledem ke svobodě, kterou maj í jak gzkumníci Při své Práci, tak spotřebitelé ve wých odpovědích.
může b1t kvďitativní qzkum často užítečným prvním krokem při šetření, jak vnímají sPotřebitelé
značku nebo ýobek. Kvalitativní výzkum má však také některé neýhody. Pronikavé postřehy, ktere
při něm lz'nitají,je třeba sladit se skutečností, že rrzoÍkyjsou často !.elÍni malé a nelze je nutně vzta-
holzt na širší populaci. Vztrledern ke kr'alitativní polzze dat jsou zde navíc ještě problémy s inter.
pretací. Různí ýzkumníci mohou při zkoumání stejých ýs1ed}ů kvalitativní ryzkumné studie dojít
k vďmi rozďlným závěrům. Marketingový postieh Jak se dostat ?onocí fu)alitntioníbo w-Ízklmu da
,nlslí s?otřebitel.i PoPisuje někteÉ oblíbené Posfupy.

M e c h a n i c k á zařízeni . V marketingovem v1zkumu se občas pouŽívaj i i mechancká zaÍízrni.
Například galvanometry mohou měřit zájem nebo emoce, keré vyvoláuí pohled na určitou reklamu
nebo obrázek Tachistoskop ukazuje zkoumané osobě reklamu v určiýh intewalech v rozsahu od
méně než setiny sekundy k několika sekundám. Po každém vystavení se leklamě poPíše resPondent
vše, na co si wpomene. oční kamery ďedují pohyby respondentoých očí, aby se ukázalo, na čem
nejdříve spočinou, jak ďouho tam ulpí a tak dále' Jak by se dalo očekál.at, technologie v posledních
letech učinila takové pokrolg, že nyní existují k zjišéování reakcí spotřebite\tL zaíi"Ení jako seÍLzorl
larže, snímače mozkoých vln a snímače celého těla.10

Technologie nahradila deníky, které sí dříve v mediálních qzkumech účastníci Psa]i. Audiome-
try lze připojit k televizorům v domol'ech účastníků ťzkumu, aby zazlamenátzly, kdyje televizor

Puštěný a na který kanríl je naladěný. Elektron\cW zaiizeni dokáži zachytit počet programů v rádiu.
jimžje nějaká osoba denně lystavována, nebo s použitím technologie GPS (global positioning systen)'
kolem kolika billboaIdů nějaká osoba za den projde nebo projede.

RozHoDovÁNí o soUBoREcH RESPoNDENTÚ Po rozhodnutí, jak se bude ve {zkumu
PosfirPovat, ajaké nístroje se pouájí, se musí ýzkumník rozhodnout o souborech respondentů.Ten
vyžaduje tři roáodnutí:

1. Dotaz'v'.ný jedineq Koho se budeme dotazovat? Marketingoý qrzkumník musí definovat
cíoý segment populace, z něhož bude vybrán soubor respondentů. Ve vyzkumu American Air.
lines měli b1ít dotazovanými jedinci pouze obchodní cestující v první třídě, cestující v první třídě
letící na dovolenou nebo z dovolené nebo obě skupiny. Mají se konat rozhovory i s cestujícími
pod osmnáct let? Měly by se konat jak s manželi, tak s manželk.amil Jakmile je rozhodnuto
o dotazovarrém jedinci, je tieba vypracovat způsob ýběru jedinců do souboru respondentů, a to
tak, ý každý v cnové popúaci měl stejnou nebo vyčíslitelnou šanci b1t součástí lzorku'

2. Velikost souboru: Kolik respondentů by mďo byt součástí dotazovaného souboru! velké sou.
bory posýtují spolelrlivější ýďedky než ma1é soubory. K získání spolehliýh ýledků však není
nutné podrobit v1,zkumu celou cílovou populaci ani její podstatnou část. Vzorky menší nežjedno
procento populace mohou byt často značně spolehlivé, pokud se dodÍžuje spÍávný PostuP.

3. Postup při vybíníní souboru: Jak maji byt lybírríni respondentil K získání ÍePlezentativní-
ho souboru by měl byt lybrán pravděpodobnostní lzorek populace. Takové lzorý umožňu-

Tab.4.2
PíavděpodobnostnÍ

a nepraVděpodobnosln j Vzorky

A. Pravděpodobnostní yzo]ek

lednoduchý náhodný vzoÍek
stratifikovaný náhodný vzorek

sh|ukoÚ (prostorový) vzorek

B. Nep]avděpodobnostní vzoÍek

Každý č|en popu|ace má stejnou šan(i být vybrán.
Popu|ace je rozdě|ena do vzájemně se vy|učujícíCh skupin (např věkovýCh skupin)
a z kaŽdé skupiny se vybeíe náhodný WoÍek'
Popu|ace se rozdě|ído vzájemně 5e vy|učujicíCh skupin (např pod|e domovníCh
b|oků) a VýzkumnÍk z každé skupiny VybeÍe Vzorek k rozhovorům'

V}hkumnÍk 4/bíÍá z nejpřístupnějšÍch č|enŮ popu|ace'
VýzkumnÍk Wbhá z č]enů popu|ace, u nichž existuje dobrá \.1h ídka na přesné informace.

Nejvhod nější Vzorek
Zárněrný VZorek
Vzorek pod|e stanovených kvót VýzkumnÍk najde předepsaný počet lidíV každé z něko|ika kategoÍiía po|ožíjim

UrČené otázky.
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- . - .'.it s důvěryhodnými limíty Pro chyby vzorku. Po ýzkumu vzorku je pak například
. . ' : iPét k závěru, že ,,počet 5_7 letu ročně oďpovídá z 95 % skutečnému průměrnému

.:.]zaÍokuskutečněnémucesfujícímiprvrrítřídynalincemeziChicagemaTokiem...fi i
. . : -:'' jépodobnostního rybírání souboru respondentů jsou popsány v části A tabulky 4.2.

.. ::::ir nebo čas Potřebné PIo Pravděpodobnostní ýběr příliš rysoké, zvolí si marketingoví

. .: :-: ii nepravděpodobnostní worky. Tab. 4.2 část B popisuje tři ť'py těchto lzolků. Někteří
. '.. .: :.lr.í rÝzkumÍici citi' že nepravděpodobnostní lzorý jsou v mnoha situacích užitečné,
-: :: :eumožňuií měřit chvbv vzorku.

r  : '  -: . .\| METODY Jakmile byl určen p1án sběru rzorků, musí se marketingoý qzkumník
':' 

j.lk bude respondenty kontaktovat: Poštou, teleíonem' osobně nebo on-line.

' 7:'íera/ Ttade Commision) omezovat tele-
- _ :-] -:]\'é hovory prostřednicMm svého Do Not
.. .: 

-'.::u. I když pro marketingové ýzkumné fir-
- .- ..r.iinlka, mnozí lidé se domnívají, že tento
_' : ']iedzvěstí začátku konce r,"fzkumů Po tele-

... nlilrketingové ryzkumné metody v USA.

:!:rni  interview. Osobní interview je nej '

-'j' 
:..jší metodou. Výzkumník PÍovádějící in-

' .:]uŽe poloŽit vrce otázek a zaznamenat si
. .::i poznámý o resPondentovi, například
:::.: l íeč těLa' Zátoveň je však osobní intewiew
.l..1oější metodou a vyžaduje si více adminis-

- - -'. l plánování a dohledu neŽ ostatní tři. Exis-
. ..i laké nebezPečí předpojatosti nebo zkeslení
. 

' 
.' rrzatele. Osobní interview má dvě podoby.

:.lmlur.ených interview se s respondenty dohod-
.. -'.zka a často se nabídne menší finanční odmě-

' . . -ijn\í stimul. Interview formou oslovení ko-
ae.Joucich spočívá v zastavování lidí v nákupním
-: :'.šl nebo na rušné ulici se žádostí o interview.

'- lzhovory mohou mít ner,ýhody nepravdě
: ].'ostních vzorki a zátoveí nesmí být Příliš
.- ' . '

:- .I ine interview. V poslední době se ve
.: 'zrustající miře lylžívá on line metod. Jen za
. - L]3 stouPl on{ine {zkum o 20_30 % a oče-

- _: se, že stejný trend se projeú i v následujících
: ::,. '
lr ruje mnoho způsobů,jak ryrŽivat při ýzku.
.:eÍnet. SPolečnost múže umístit na své webové

-': *r' dotazník a nabídnout stimul za jeho zodpo-
:..:. nebo můŽe umístit upozornění (baner) na

-'' nar'štěvované webové stránky, například Ya

KAPITOLA 4 149

:,::::1ík zasí|aný poštou' Dotaznik zasíaný poštou je nejlepší způsob, jak se dostat
.::::: br' vám osobní rozhovor neposkytli nebo jejichž odpovědi by byly předpojaté či zkes

' ' rlzatele. Dotaznílgl zasílané poštou výadují prostě a jasně formulovan é otáz\,. Míra
. :.'r'lJe nízká nebo pomalá.

--:.l]ew po te|efonu. Interview po telefonu je nejlepší metodou k rychlému získíní
: _:: \'r.zkumník, který vede rozhovo1 múže také lyjasňovat otázky, pokud jim respondent
- .. '\lírareakcíjeoblylder,yššínežvpřípadězasílanýchdotazníků.Hlavníneýhodaspočívá

- : : ]zhovoíy musí b1t krátké a většinou nepří1iš osobní. Interview po teleíonu je stále obtíž-
- ::lŽer'USAlzrůstáantiPatiesPotřebitelůktelemarketérům,kteříjimvolajídomůanaru

. :.-:.lukromí.Kekonciroku2003schváli lKongreszákon,kteýumožňujeFederálníobchodní

nterV eW lo1mou osIoVení
ko|eÍJrjdou.íCh V nák!pn nr
ýředj5ku
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hoo!, v němž vyzve lidi k zodpov&ení několika otázek s nadějí na ýhru. Společnost může sPo-
zf,toýat ď,4t roo,,, nebo bulletin board a občas tam umístit otázky nebo uspořádat besedu v reálrÉr
čase nebo ďskusi virtuální focus group. Společnost se aké může mnohé dozvědět o jednodivcíů.
kteří navštěvují její stÍínlg' sledovíním toho,jak se proklikívají jejím webem a jak přecházejí na jir
webove stríný. Společnost může umísťo%t na webové strrínky postuPně rozdílÍré c€ny, používat rc-
dílné titrrllg' lyzdvihol-at jiné charakteristické qsy ýobku, aby tak zjistila relativni účinnost sríů
nabídelc

On.line testování ýobků, v němž společnosti \'}?ouštějí zkušební balónky noýh ýobků' ror.
néž prodělává nárust a pos\'tuje iďormace mnohem rychleji než traďční techniky marketingovéb
výzkumu pouávané k zavádění noých ýobků. NapříHad marketéřibÍaček Hot Wbeek fumy Mr
tel silně spoléhají na webove stránky při vzájemné součinrrosti se sběÍatďi Při vývoji noých ýobli
a k propagaci těchto ýobků i licenčníh o zbúi- Z jedloho ýz.hrmu meá fanoušky zjistili vcdorri
marketingu, že by měli rozšíňt sve licencované nabídky i na ďúapce ve věku 11_1ó let, aý si udrřI
jejich přízcň značkám společnosti, a ýledkem bylo široké partneÍství s motocyklovou firmou Bd
a ýobcem jízdních kol BI\D(1,

r  HERSHEY's FOOD CORP.
Výrobce cukrovinek Hershey byl v ob|asti on.|ine testován í výrobků jedním z prvních novátorů. V loce .|999 a po Ce|ý Ú
2000 přemísťova|a spo|ečnost testování nov'ých výrobků spo|ečně s veškerym předchozím testováním Výrobků na interrg
Tak spoji|a více neŽ 1200 předchozích testú koncepce výrobků s výs|edky asi 30}.400 on-|lne testů a vytvoři|a "na 

k}t.
on]ine syslém, který s|ouŽíjako reponovací nástroj a také jako archivní systém. Diky přesunu testoviínívÍobků na interrĚ
se ýoj nových výrobků u této spo|ečnostizkíáti|o dvě třetiny_ CoŽje strategická výhoda na ZÍa|ém trhu _ a firma záro.€i
dokáže u(hovávat dů|eŽitá data po ruce, i když se pra€ovnícivlizkumu 5 pÍůběhem |et mění.]3

Zatímco marketéři jsou do možností on-line {zkumu oprárněně zamilovaní,je důleáté si Pamato-'
vat' že tato oblast je dozud v dětsýh plenkách a neustále se vyvíjí' aý vyhovďa Potřebám sPolď-
nosti, reklamních agentuÍ a $Potřebitelů. Marketingoú vsuvka Pro a prort ox-line ýzlumu se zabíŤi
někerými ýhodarni a nevýhodami současného on-line ýzkumu.

4,2.3 T}eti krok Shroma žďování informací
Fáze sběru informací marketingového qizkumuje obecně nejnákladnější a nejúce náchylná k chybrín
V případě ýzkumů lznikají @i trlavní Problémy. Někteří Íespondenti nebudou doma k zastižeri
a musí být konaktováni opakovaně nebo nahrazovánijirrými.Jiní respondenti spolupráci odmítne
Aještě jiní budou odPoúdat PředPojatě nebo nepoctivě. A konečně, někteí dotazovatelé jsou rorrrréi
předpojatí nebo nepoctiví. Důleáté je Proto ďskat sprÁvné respondenty.

r  MEDIAMARK RESEARCH
Mediamark Research pravide|ně provádÍ interview s 26 000 obwate|i UsA o druzÍch pouŽíVaných médií, o použíVanFŤ
značkách a VýrobcíCh io jejich názorech na taková témata,jakoje spon a politika'Až do roku 2002 Však spo|ečnost Vy|učř
vala z v'izkumu Hispánce, kteřínemIuvili ang|i(ky. s tÍm, jak Vzrostla hispánská popula(e početně a záÍoveň ijejÍ kupnisib.
spo|ečnost si uvědomi|a, že si jiŽ nemÓže dé|e dovo|it t€nto omezený a potenciá|né předpojatý výzkum. |VlediamaIk najaE
dvojjazyčný mobiIní tým. takže ve španě|ských domácnoíech moh|l respondenti odpovídat anq|icky i španělsky. VyNářd
takto jednotnějšÍ databázi rozhovorů, protoŽe k|adou stejné otiázky všem |idem nezávis|e na tom, jakým ja4kem hovď
a jak jsou ku|turně asimi|ovanÍ.la

Metody sběru dat 5e rychle z|epšujídíky počítačům a te|ekomunlkacÍm. NěkteÍé vtizkumné Íirmy provádějí dotazov't
z jednoho centra. Profesioná|nídotazovatelé sedÍ u psa(ích sto|ů a náhodně vo|íte|efonnÍ čí5|a. Jakmi|e te|efon někú
zvedng dotazovate| přečle z monjtoru soubor otázek a zapisuje do počítače odpovédi respondenta. Tento postup e|iminuF
úpravy a klasiÍikaci, sniŽuje poťet Chyb, spořÍ čas a vytváříVeškeÍé potřebné statistické údaje. Jiné !ýzkumné fhmy VFVoq
inleraktivn Í term iná |y v nákupních středisclch' osoby, které jsou ochotné s€ podrobit interview sl přečtou otázky na mof;
toÍu a napíší na k|ávesnici odoovědi.

Jeden chytrý marketér áskívá prostřednicwím on-line ýzkumu PÍimámí data od jinak těžce Př
stupné demografické skupiny, a navíc íormou hry.
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on.|ine v'izkum je |aciný. Nák|ady na sehnání infoÍmacÍ nějšim u zod povězen í otézek a |idem připadají Zábavn ější než p ři
z e|ektronických v'ýzkumů jsou mnohem nižší než prostřednic. Verzích 5tuŽkou a papirem'
tvim tÍadič1i(h pÍoíředků' Typický e.nai|ovy výz|lm stoii asi ... .,". '
ooiovinu toho, co |orve'riniýklm. a náv'airoir můze oiit az n"Y]^o.:y.^'^

50 o/o' Napřík|ad Virgin'net pouzit v roce zoo)-o,. riň. 
'y,i''' 

y^'."j*I"T:n^.: být ma|é a zkres|ené. Snad největšíkÍitika nami

když uvádě| Ve Ve|ké Brit;nii na trn sve.'ysotoiňi.;.; ;ňil] r:"T^! T'!. wzkumu spočíVá V tom, Že Všichni nejsou
' .1. ' . . .  

. . : , .  k in le l leLu oi ipo.eni Respo']denl i '  ( teř i  odpov;dají na on.| ineT ( InlerleIU. t\ynr p'ova0r sp0tecro5r vesKerv vvz(um o1- rTe.
;;;,:;;;;;^.;;; l^ýzkum, jsou pravděpodobně technicky Vzdě|aní muži ze středníZnačka by|a svědkem zvýšení míry reakcÍ Ze ] 7 % pii papiÍovém :j::'"l;, ' ' ř i^'"J ^*"
^" :; 

- --. ' ' -řídv' V UsA ie bez piÍstJpJ k irterretu asi 40 0/o domáCnost|

^Z|LrU 
na lemeÍ /l % a naÍ a.V (|esly o yU %' _ a tento poiet se ješté zvýší, |..dyŽ se porozh|édneŤe po mezi.

on.Iine vlizkum je ry(hIejší' 0n. ine \'nizk!Íny je moŽné národních trzíCh' Tito ]idé mají pravděpodobně od|išnou úroveň
.okončit rych|eji, pÍotože výzkum můŽe automaticky zaměřit VZdě|éní a socio€konomickou úroveň neŽ ti, kteří jsou on'|ine.
.espondenty na ap|ikovate|né otázky a jakmi|e jsou zodpověze Zatímco si marketéři mohou b},t jistí, Že více a více |idí bude
.v' mŮže je rovnou posí|at l^ýzkumné firmě' Pod|e jednoho odha. mít přístup k internetu, pro on.|ine marketingové \./'izkumníky
;U 75-80 % Cí|o!^ich odpovědí ýkumu |ze Za pouŽití on |ine je dů|ežité na|ézt tvůrčí způsoby k dosaŽení určit'i(h popu|ač.

"]etody získat do 48 hodin Ve srovnání s te|efonickým tnýzku. ních segmentů, u ni(hž existuje menší pravděpodobnost, že mají
mem, kteÍý můŽe ilVat až 70 dní při získání 150 ÍozhovoÍů' přístup k internetu, napřík|ad staÍší Američané nebo Hispán(i'

Lidé bývajÍ na internetu upřímněiší než při osobním 1...9l..:., :"1T:.' 
j. zkombinovat tradiční postupy se záVěry. . 

. 
. ' 7 skanÝmi pÍostiednictviÍn nteÍretu' Dd|!i stÍategiije zíidit pÍo.

neDoIe|eron|cKemroznovoru.Ď.r5ra0r.||Te5poec']o5I: ' '
zabýající se Výzkumem Veřejného 

'i,c'i 
v.'i"' 

"i. 'vu... :::'] T:l'J i'internetu 
na takových r|istech, jako jsou nákup.

. 5oo Idi a u po]oviny Z nich pÍoved|a výzkum za p|entou l::.i:Y.:jll,'::.dok.. 
Některé ýzkumné firmy póuŽívajísta'

3rostřednictvÍm inteÍcomu a u druhé po oviny on'] ne. Všem :':TI1T:::ly_s,. 'yp|.ění 
mezery Ve \ýZkumu trhu, způsobené

!o oži]a po iticky korektni otary ti,pu ,, rr,roro 
"iv 

l.;; ;ilili 
spotiebite|skými segmenty, kteÍé nemají přístup k jnteÍnetu'

-ir ce?, on.line odpovědi se zdá|y být mnohem poct Vější. Lidé on-|ine v.Ízkum trhu |e náchylný k techno|ogickým pÍo- ]
:ou ve sých názotech otevřeně]ší, když odpovídajípři !^/zkumu b|émům a nedůs|ednostem. Protože on.|ine ýzkum je re|a.
. soukÍomí a niko|iv před jinou osobou. o níž mají pocit, že je tivné novou metodou, mnozí m ark€tingoví \^ízkumn íci neudě|aji
s!udí, zvláště jedná.|i 5e o cit|ivé téma. náVrh \42kumu spráVně' K běŽným chybám do(hází při přenášen í

on.|ine vlizkum ie všestrannějši. |\i lu|Ii.nediá|ni ap|i|a(e ::.:^n|:.tílT^' 
* *nitor ]ininddměÍné pouŽivaiite(hno|o.

-.re iryz|ul.l jsou oblv áště ' ' l, l*.o l.ňirr.l 
' i.,jr. ' 

9ii, so-tstř €d'uji 5e na q"fy a diaqtany, a p.itom iqnoÍuií zák adní
,.a ita nechá náVštěVníky, aby si p'"nreori :oíJjy wroit.i, :::ll|.,^t'Z!1T:; '."b|nmy 

také Vznikají kvů|i pouŽíVánííjzných

:io soL totoapa.áty' auto-ob |y a ro..' ' i j ' . iňi ., i ir"" :::,]Ši: i::č,á 
*doba desiqnu webor{ch stlánek 5e r jžP

,:kte| stickými rysy Výrobků r'. 
"rl ' lr l. 

*uonli i- 'un p'ro'u.' ::l]:::l: ' ' .|]:.*u 
,ůzně V ZáVis|osti na použíVaném roz|iše.

' ']íob"7ovky ]ebo ra opeÍačn,m 5y5tér'1u.

:': :'l|nod','NotDoneNet; ''NeW 0pportun]t]e! stil Exists in on- ine Rese. rch', , Marketin? Ners, 1 ' d|bna 2004, str 1 7; Nlma N,,l. Ray a shaíon W Tabor, ,, con.
: :! . : j s€VeÍa| ssues Af|ect e Researh Va|jdity" ' Marketing News, ] 5. září 2003. ít 50; LoUe| a Il i|es, '' on.|ine 0n Tap,,, MalÍell,4 ] 6' čeÍVna 2004, stÍ' 39-40; ]oe

- .: ..'e'kel ReseaÍCh costs With 0n'5]te surveys'', The secued Lendet biezenldube 2004,51t 64-67;suzy BashíoÍd, ',The opinion FoÍme$',, Revoluli1n, kuě|e|

- .. ]!b Lamons,,,tuÍekaI FUtUÍe oÍ B'to.B ReseaÍch i5 0n'irc,, Markďing News' 24 ' září 200 ] ' 9tí 9-10'

'  :. .:Ž 22 Íni|iony č|enů a da|šími 27 000 novými č|eny kaŽdý den jednou z nejob|íbenějších Webov'J'ch íÍá.
: ' j::]a Webových 5tránekje zdarma a stránky umožňujíuživate|ům Vytvářet kybernet cká zvířátka a pečovat

: : :....a)i |z,'!, ',neobody,,' chovají5Vá Zvířátka Ve ViÍtuá|ním prostředÍ, k něÍIuž patří náVštěVy McDona|d,s.
: ' ;reyeho fi lmů' krmení zvířátek obiIninami firmy GeneraI Mi||s nebo htaní Puffs lMini Go|f firmy Reese'

:.:'..: 'ŤyinteÍaktivního\4'ÍobkuUrnísťujífirmyp|acenéÍekIaÍIry,aby5esta|ysoUčástíznačkovéhopÍostředí
: :' :. 'l,irobkům nebo s|uŽbám dostáVá zvýšené pozornostl a naVíC získáVají data o chování spotiebit€|Ů

. : ' - Ž 1eme v marketingovém \4'Zkumu a dýcháme ho,,, řekl Rik Kinney, uýkonný viceprezident spo|ečnosti
.- .. :1.. l Kaiifornii. Primárním ulzkumným mechanismem společnosti Neopets je odkaz na on.|ine ýzkum,

. . :'. .: domovské stránce' c|enové jsou odměňováni neobody za zodpověZení otázek o sln/ch nákupních
. : ::: é dokončí 6000-8000 l^ýzkumů denně. ]e zajímavé, Že navzdory tomu, Že si firma Neopets V}tvoři|a

. : : :':deje informacío svých Ioajá|níCh uŽivate|ích' zÍ5kaIa si uznání obhájců soukromí, protože spo|ečnost
. . ;,= "Živate|ské Zák|adně jen jako Ce|ek, nebo po konkrétních segmentech, a|e neprozrazuje žádná fakta
- :  :::  ich. '5
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MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: PRoBLÉMY GLoBÁLNÍHo oN.L|NE VÝZKU|VU TRHU
KdyŽ,.^ýrobce čipů |nte| ReseaÍCh Chtě| vědět, jak |idé V zemích celé.
ho světa použíVají techno|ogii, pověřil tímto zjištěním antÍopo|oŽku'
DÍ Genevieve Be||oVá navštíVi|a 100 domácnostíV 19 Velkoměstech
V 7 zemích Asie aTichého o(eánu.Vráti|a 5e do Inte|u s 20 GB (giga-
byty) digitálnÍch fotografií a ]9 popsanýÍnj poznémkovými bloky
5 postřehy o te(hno|ogii, ku|tuře a designe(h, které minimá|ně Zpo-
chyňova|y někteíé předpoklady spo|ečnosti o digitá|ních t€chno|o'
giíCh'

]e jasné, Že Inte|, globáln í tech nno|og ická mo(nost, Chtě|a vědět,
jak se VyužÍVá techno|ogie na jejích mezinárodních trzíCh' Všechny
společnosti by mě|y vědět, jak zbytek 5věta Chápe a \ryužíVá to, (o
Většina Iidi ze Západu pokiádá za samozřejmost: internetovou tech.
no|ogii' s tím, jak 5e on.|ine výkum stáVá nejryCh|eji se rozvíjejÍ(íÍn
\./tPkumným nástrojem trhu, potřebují maÍketéři s globá|ními ambi(e.
mi Vědět, které země jsou on.|ine a proč, nebo proč on.Iine nejsou'

Penetra(e internetu do většiny částí Asie, latinské Ameriky
a stř€dnía \^ýchodníEvropy je nízká. Například V Brazí|ii má připojení
k internetu pouze 7 % obyvate|stva' PřestoŽe se Většina IidídomníVá,
že nízká p€netrace je důs|edkem stavu ekonomiky, kteni nepřispÍ-
Vá k rozvoji nákladné te(hno|ogické infrastruktury jedná se i o jiné
Íaktory' Jmenujme napřík|ad podnebí.V Malajsiiýkyvy v dodévkách
elektřiny způsobené monzuny mohou spá|it zák|adní desku počíta-
če' Hodně též Zá|eŽí na prístupu V|ád' zatímco čínská ekonomika
svištíVpřed, není pravděpodobné, že by se autoritativníčínské v|ádě
Zam|ouvalo, kdyby t4izkumníci trhu shromaŽdbvaIi informace od je
jích občanů prostřednictví inteÍnetu' To je V ostÍém kontrastu s Jižní
Koreou, kde učini|a v|áda z co moŽná nejširšího přístupu k internetu
svou príoÍitu a poskyt|a stimuly Výrobcům počítačů, aby uvedli na tÍh
Ievnější modely'

Da|šÍmi Významnými faktory které mohou bránit ÍozšířenipočÍ.
tačů, Wi-ti (|oká|níCh bezdrátov'ith sít0 a data ponů, jsou náboŽen-
ství a ku|tura. Dr Be||ová Zjistila, že hodnoty vrozené skÍomnosti

a pÍostoty jsou nes|učite|né s int €rnetovou te(hno|ogií_ ta je p..
má|o vÍtaná V někteďch hindUjstických domáCnostech v Indii ne::
mus|imských domácnostech V |\'4a|ajsii a Indonésii' VšimIa 5i také, ::
zatímco obyvate|é UsA bí|é p|eti majíobvyk|e doma prostot 5e 5c'
kÍomÍm k odpočinku a zábavě, menšíbyty V Japonsku mnoho sc''
kromí neposkltují. To můŽe Vysvětlovat obÍovskou ob|íbenost ter:'
v'ých zpráv z mobiIních te|efonů mezijaponskou m|ádeŽí.

Zjištěnídr' Be|lové o g|obálních reakcích na techno|ogii ukazL
žejednou z největších překážek k provádění m ezinárod n ího ýzkun. -
ať jiŽ on-iine či niko|iv jsou Vzájemné odlišnosti' Nan |\4anin, ředi::
pÍo g]obá|ní zákazníky \^'zkumné firmy synovate, která má kan(..
|áře V 46 zemích, řekl: "V g|obá|ním VýZkumu se musíme ku|ÍUÍ..
přizpůsobit tomu, jak. kde a s kým \,]izkum provádÍme.'' ]ednoc..
chá, celosvětově vedená \ryZkumná studie se stáVá mnohem s|oŽn.
ší v důíedku ku|turnÍch nuancí, a proto musíme b}1 pri sběru d.:
a jejich interpretaci k těmto nuancím (it|iví. Předpok|ádejme nap,'
k|ad, že penetra(e internetu je všude stejná. V latin5ké Americe, k::
se spotřebite|ůn] nezamIouvá neosobnÍ chaÍakteÍ internetu, by Ín.
\nýzkumníci zač|enit do \^izkumů inteÍaktivnÍprvky, aby účastníCi rn.
po(it, Že hovoří se skutečnou osobou' V A5ii je zase pÍob|ém 5 pl:.
Váděním focus group5 jelikož zde převaŽuje kUlturní tendence p'
způsobit se a nevynikat- on'line v'izkumy mohou přinést upřímné-j
odpovědi a přitom respondentům umožnit, aby , neztratili tVář,.,,

A co kdtz \i'ízkumník sbíÍá data V Mexiku dotazováním z oči c:
očí, zatirnco v UsA pomo(í jnternetu? Nan N4artin k tomu poznan.
na|, Že ' ' '. sub]ekty Vzh|edem ke ku|turním rozdí|ům odpovÍdají ":
otázky nejen odIišně, a|e data jsou navícsbírána od|išnými metodar
To může otřást názory odborníků na sběr dat| pokaždé, když změn ::
některou proměnnou, ztěŽujete interpreta(i lnisledků. a to nato|ik, :.
někteří |idé zaíáVajínázor, Že se jedná o ob|ast, kde by g|obá|ní m:.
ketéři udě|aIi nej|épe, kdyby si najaIi odborníky - externÍ \,^ýZkUmnc -
íiÍmu 5e zkušenostmi V získávánía ana|yzovánímezinárodních dat '

Zdro/b:ArundhótiPaÍma[,,stumb|ingB|ocks;NetResearCh]sNotQuiteG|oba|' ' ,Marke',o/Ve3.biezna2oo3'st[5]
DiscUs5esFutureof|nteÍnationa|ReseaÍCh,,,Í\'4aÍketingNew']5.května2004,stL43;MiChaelErard',,ForTechno|ogy.Nosma||WoÍldAfteÍA
2004, stt 65;Deborah L' Vence, ''G]oba| consistency: Leave |t to the ExpeÍts,,, Malkdtli?o /veý' 28. dubna 2003, Ír 37'

Je důležité si uvědomit, že ne všichni jedinci souboru jsou dosažitelní onJine (viz marketin:

Postíeh Pťzblémy 7lobólníbo on.line t1izŘumu trbu).

Předposledním kokem PÍocesu je učinit z ávěty ze shromáLžděných informací. Výzkumník utřídí :.-
a zjistí četnost jejich rozšíření. Spočítá průměry a hodnoty rozpýu pro nejduležitější Promě.'-
Výkumník rovněŽ aplikuje některé pokočilé statistické techniý a modely rozhodování v Íladé.:
zjistí další skutečnosti.

l -  ' . :  1. , ' , '  ,  ,  ,  :  .  , .  I

V tomto posledním looku předloží ýzkumník závěry Výzkumník by měl předat závěry relev.-
ní k důležiým marketingoým rozhodnutím, před nimiž stojí vedení. Hlavní závěry ýzkum'r ' .

ukázkoý příklad American Airlines r,1padají takto;

1. Hlavní důvody pro r'1rržívání sluŽby připojení k interneru během'letu spočívají ve zpŤíjerr.:..
času suÍfováním a e'mailovou komunikací s kolegy a rodinou. Utrata by měla b1t stržer.: :
služební karry cesfujícího a proplacenajeho společností.
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Účinný marketingo\^i Vrýzkum \,1UžíVá 2ásad Vědecké metody|
pečJiVé pozolování, Íormu|ace hypotéZ, předpověd'a testování'

MarketingoÚ !'\izkum Ve sVé nej|epší podobě rozvíjí novátor5ké způsoby řešení prob|émuI
spo|ečnost obchodujícÍs odě!ry pro mladé |ldi do dva(eti |et da|a něko|lka m|adíkůri
Videokamery a fiImy, kteÍé natoči|l, pouštěla s|edovaným skupinám V restauracích
a na j|nýCh miste(h ndv(tévovaný(h m|adým| |idmi'

i\y'a Íketing oVí Úzk! mn íci 5e neradi spoléhají pouze na jednu metod!'
|,]VědoÍrrují si. jakou má hodnotu \ryuŽití dvou nebo tří metod ke z\^išenídůVěry ve Výs|edky'

Ny'a rketing oVí VýZk! mn íci 5i lvědomljí, že data jsou interpretována pod e mode|ů,
k|eÍé ov|ivřLji \arrol1ý ryp h|eddnýC|^ infoÍma(í'

Ma rketingoví \^ýzkumnÍCi hodnotÍcenu infoín]acive srovnání s nák|ady' Nák ady je
obrryk|e snadné určit, a|e vyčÍs|it hodnotu !^iŽkumu je těžší' Závisina spo|eh|ivosti
a p|atnosti záVěÍů a ochotě vedení přiimout t]^o záVěry a jednat pod|e ni(h'

l.4 a rketingoví uýŽku rn n íCi projevují ZdÍaVoU skepsi k ukvapeným předpok|adům o fungování
tíhu, s nimiŽ při(házejímanažeři '
DáVajÍsi pozoÍ na pÍob|émy, které působí ,,marketingové m}ty"'

lVaÍketingový !^izkum je užitečný jak pro sponzorujÍcí spo|ečnost, tak pÍo jejÍ Zákazníky'
NespráVně Vedený maÍketingoyý \^izkurn nrůŽe spotřebite|ům ublížit nebo je znechUtit,
Vyvo|á u nich Z|ost, protože ho budou pok ádat za narušovánÍ5Vého soukromí nebo
maskovanou snahu o prodej zboží'
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Tab.4.1
5edrn ChaÍakteÍisti.kýCh pÍVkú
dobÍého marketingoVého
vyz(umu

!::  ' :  
_::Coa

I . ,4 '  -r

j  *-.:-  Ťetod

.: i - ' :  : .ý i5|o5t

.  :-  : ' :  :  ::na ]nfoÍmací

_ ,_, -. -,aase

L::}ě 5 cesflrjících v první třídě z 10 by 9lžť'o tuto službu' pokud bude stát 25 dolafu.
l..; : r 10 by jí vyrržilo' kdyby stáa 15 dolarů. Poplatek 15 dolaru by proto přinesl menší zisk
. .'sD = 6 x 15) než 25 dolarů (125 USD = 5 x 25)' Uétováním 25 dolarů by ÁÁ získaly

-]: ::]'mr na kaŽdém letu. Za předpo|dadu, že ke stejnému letu dojde 3ó5x ročně, AÁ by tím
-.-: :.kaly 45 025 dolarů (125 USD x 365)' Protože investice budou činit 90 000 dolarů, bude
=i:.. .'.i1Ťatnost trvat PřibliŽně dva Íolg.
.' ;-.:::j této služby v průběhu letu by posililo image American Airlines u veřejnosti jako nová-
.--'.c ': progresir.ní letecké společnosti. American Airlines by získaly nové zákazní$ a novou

- .:-,,. krok: ll.<lzhrlclování
]iŮu:.;:::.'. <teří zada]i te nto Úzkum, Potřebuji zvá t ýs|edl<y qzkumu. Mají-li malou dúvěru v jeho

an-. ..* se mohou rozhodnout proti zavedení této služ\ Pokud se jE od začátlr;ll příkláněli ke
g-- :.:L) služby' závěry zprály je vjejich přesvědčení podporují. Mohou se také rozhodnout, že

:s;.. :.:Ž:tostještě z.táŽí a Že 1e třeba další ýzkum. Rozhodnutí musí učinit oni a tak lze doufat, že
l'.s:= .:r posIgtl noý pohled na celou problematiku (viz tab. 4.3).1ó

:.;: ..rce společností pomáhá ým marketingoým manaŽerům k lepším rozhodnutím použí-
firÉ.. i-:émů na podporu marketingového rozhodování. John Littfe z ÚÍIveÍzit! MIT definuje

ma or podporu marketingového rozhodování (marketing decision support systen. MDS9) jako

u* .l.l.-.:';rnr. sběr dat, systémů' nástÍojů a technik společně s podpůrným soítwarem a hardwarem,

a::': :rlmocí společnost shromažduje a inteÍPÍefuje Íelevantní informace o svém podnikíní i pro-

c-:.:. z..'-iívá1e 1ako podklady pro své marketingové aktivity.l7
..-:: ':..,m Příkladem MDSS je model CALLPLAN, ktery pomá}rá obchodním zástupcům rrrčit,

cui : :'..-,ru je třeba učinit za určité období s každým perspektir'rrím nebo současným zákaznikem.
|,l..:. :.:e r'úvahu čas Potřebný na cestování a na samotný prodej. Když se tento model poprvé
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objwit vyzkoušela ho společnost American Airlines s experimentální skupinou,jíž se podařilo
prodej ve srovnání s kontrolní skupinou o osm procentních bodů.l8Jednou ročně publikuje
pis Marketing Neus stovlg dostupnýh marketingovJch a prodejních programů, které pomríha!í
vytváření marketingovych ýzkumných studií' seBmentaci tÍhů' tvorbě cen a rozpočtů na
analýe méďí a plánování činnosti prodcjní síy.

4.2.7 Piekonáváni překážek při vylžívání marketíngoveho ýzktr :-. :

Nalzdory rychlému růstu maÍkiretingového ýzkumu ho mnoho společností dosud nepoužíú v
tďné míie nebo ho nepoužíwí správně, a to z několi}a důvodů:

r Úzké Pojedvrzhmu. Mnozí manaŽeři pokládají marketi agouývfuklmzzopeÍaci, Při niŽ se
dají fakta. očekávají, že vyzkumník sestaví dotazní<,lybere lzorek, prolcde rozhovory a

ýledlg, a to často bez pečlive defnice problému nebo bez roáodnutí, ktere musí učinit
Kdý se vkáže,že žádná fakta nebyla nalezena, posíí to ještě představu vedení o omezené
nosti marketingového výzkumu.

r NeÍovné postaYcní Ýz}u!nníó. Někteří manažeři Považují marketingoý ýzkum jen za
co není o mnoho úc než uřednická práce, a podle toho k tomu také přistupují. Najímají
schopné marketingové výzkumní<y a jejich špatný ýcvik a nedostatek tvořivosti vedou k
kům, které nemusí zachytit nejzajímavější poznatky. Neuspokojive ýledý posíí
lcdení proti matketingovému ýzkumu. Vedení pak nadále platí svým marketingovýrn ýzlon-
níkum nízké platy a tím prohlubuje základní problém'

r ŠPatrrí formulace problému. Ve ďavrrém případě, kdy uvedla Coca-Cola po intenzi\ŤIím 9b
mu na trh nové složení nápoje, tzv' New Coke, byl neúspěch způsoben především tím, že
nost nedefinovala problém ze správné marketingove perspektivy. Dúleáté ýlo to' co ďtí sPotF
bitelé ke značce, nikoliv k chuti vlastního nápoje.

r Opožděné a občas c.hybné zívěry. Manažeři chtěji Přesné a přewědčive ýtedky. Chtějí d
výledl9 hned druhý den. Dobý marketingovy ýzkum Gak chce čas a peníze' Manažeň jsn
zklamaní, kdý je marketingoly výzkum příiš ná'kladný nebo trvá Příiš dlouho.

r osobnost a rozdilní I'Íezcntac€. Rozdily ve stylu linioýh mzlú,crí a marketingorý:L
ýkumníku jsou často na Překážku Produktivním v-ztahům. Manažeroú požadujícímu kon]qé.
ní,jasná a jistá fakta se může jeút zpráva výzkumníka abstrakmí, sloátá a hypoteticlcí. V progr.
sivnějších společnostech jsou však marketingoví ýzlnrmníci zalazenl' mqi členy ýmu pro&c
managementu a jejich vliv na marketingolou stÍategii lzrůstá.

Neschopnost vyrrávat marketingoý výzkum řídným způsobem ved|a k četným bloupostem, vď
následujícího příkladu z minulosti.

r  HVĚZDNÉ VÁLKY

V sedmdesát'ÍCh |ete(h 20. století odešel jeden úspěšný\ýkumnÍk ze spo|ečnosti Genera| Foods a podnik| smě|ý tah:tE&l
přinést qrzkum trhu do Ho||ywoodu, aby poskyt| fi|movlým studiÍm přístup ke stejnému výzkumu. jaký vedl k úspechu v Gec-
ra| Foods. '|edno větší studio mu před|oži|o návrh scifi Íi|mu a požáda|o hq aby podnik|ýkum a předpovédě|. zda byfu
mě| úspěch. Jeho záVěry pak měly mÍt Vliv na j€jich Íozhodnutí, Žda fi|m podpořÍ či niko|iv. VrzkumnÍk doše| k závěn" Ď
fi|m by by| propadák.Tvrdi| napřftlad, že po aféře WateÍgate jsou obyvat€|é UsA nedůvéřivÍke svým institucím, a Že si tr!
v sedmdesátých |etech cenÍvíce rea|ismu a autentičnosti než science-Íiction. Tento fi|m mě| mÍt také v náau s|ovo .válc.
a proto soudi|, že UsA, tÍpÍc{ kocovinou po vietnamské vá|Ce, o takový íjlm nebudou stát. ti|mem, o němž se jedna|o, ql
Hvězdné Vá||ry. Tq co odevzda| tento t4zkumník, byly informace, niko|iv studie. 5ám si dokonce neproše| ani scénál aby 4.i
že se jedná o univerzá|nÍ |idský přiběh - o |ásce, konfliktu, ztrátě a usmíření_ herý se jen odehráva| ve větším prostoru.'

4.3 Měření marketingové produktivity
Dúležig'm úkolem marketingového ýkumu je vyhodnotit efektivitu a produkivitu marketingo-
ých aktivit. Marketéři mají stále větší zodpovědnost za své investice a musí \y't schopni ospravedhi
marketingové ýdaje nejq.ššímu vedení.21 V ncdár.rrém výzkumu, prováděném firmou Accenturg
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.:. .. elo 70 0/o \'cdoLlcích Placovníků maÍketingu, Žc ncmají nástÍoje na zhodnocení nívlatnosti
:::...rketingor{ch invcstic.rrJiná studie odhalila, že 63 o/o vedení firem bvlo nespokojeno se svs-

:...suzor'ání rris1cdků marketingu a přálo si, abr' marketinso\'í Píacol'níci Poslotor'ali odhadv
::,tlrketingorÝch programů piedje.jich realizací i poté.rr S již tak značně r'r'soh,'mi nákladr'na

.': :. krcÍe n.td.l]c stoup.1il ' isou r.edoucí Pracou,lici znechrrceni z toho, co pokláciají za nrrrrkc-
. 

- 
'..]r,rr'ár-tí neťrspěšné nové lÝrobky a finančně rríkladnč rcklamni kampaně, četrré telcÍbnitl'
'  . ' '  l -  'L^ . . '  * ' I '  ' ' '  '  '  ' .  '  . ]evedou k Ž' idoLl . . i rn rr . lcdkum'

.:ietingový vÝzkum můŽc této z{šené potřebě zodpovědnosti napomoci. Existtrjí dva rrtvzli-
: :.lplňující přísnlpv k posuzování produktiviry nurkctingLr: 1. marketitlgové metri\ k lylrod-

:opadů mtrketingu,2' modelace marketingovólro rnlxu k r'ryhodnocení kauzálních vztahů
:.i:: toho, jak marketingové aktiviry ovlivňují výslcdk1,. Některé pokolg, ve v1voji lirrančních

' ' které mohoLr b1it pouŽity k rýodnocováni klíčowch marketingových aktin jsou popsriny
.:-:]iqovétn PostÍehi Cťllatý ?ab|ed na narleting a zjištbuíníjeho zisŘooasti.
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'MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: cELKoVÝ PoHLED NA MARKET|NG A ZJ|ŠŤoVÁNÍ]EHo Z|SKOVOST|
Aby dokáza]l poski,tnout přeh ed maÍket ngových aktivit Z linanční'
'ro h]ed ska, přiš|i někteří autořl 5 no\4'mi příst!py k VnímánÍ maÍk€
! lngu. Zde j50U tři Z niCh' kteÍé stojíZa povš]mnutÍ.

Peter Doy|e tv]dí:

',Ni]arketing Za ožený na hodnotě ne|íV prvé řadě o čís]ech.'.
5e5táVá spíše Ze třÍ h]avních prvkŮ' PÍVnÍm je souboÍ představ
o ciiech market]n9U' ' ' ' Primárním Úko|em je Vytvořit sÍategie,
které budou maximaIizovat z]sk akcionářú'' ' Druhým prvkem je
soUboÍ zá5ad pro \^iběÍ marketingo\4ich stlategiia marketingo
Vé rozhodoVání, konZistentni s těmito strategiemi' Tyto zásady
j5ou Za oženy na odhadU bUdou(Ího toku peněZ spojeného 5e
strategiÍ a jeho pouŽití pÍo kaIkU aci přidané hodnoty pro akci.
onáře' A konečně, rnarketing je soubor procesů' kteÍé Zajšťují,
aby se marketing rozví]e, Vo|iI a rea lzovaI strategii konzlstentní
s těmito strategiemi a Zásadami' T],,to procesy se týkají říZení
íinančních, marketjngových a organiZačnÍch faktorů oV iVňujících
hodnotU spo|ečnosti. ]\'4eZ finanční faktory řadlme k|íčoVé uka
zate e, které mají nejvýraznější dopad na hodnotu pÍo akcloná'
ře' Ny'aÍketingovými faktory jsou p ány orientované na ZékaZníky
nutné ke Z epšeni Íinančních ukazatelů' 0rganizačním Íaktory

isou klíčoVé přednosti, systénry a styly Vedení potřebné k Vitvo.
řenía zavedeni orientace na hodnotu pro akc]onáře', '

Pod|e Doy|eho se íinanční faktory hodnoty Vztahují k růstu tržeb,
ŤaIže a investic; maÍketingové motivačnífaktory hodnoty 5e vztahují
< siIným značkáÍn, VěÍnosti zákazníků, strategickýn-r Vztahům, VýběÍu
Iíhu a diferenční \4'hodě'

Roger Best říká:

,,N/]anagement zaIožený na trhu je ZákladeÍn spo|ečnosti 5e si '
nou tržni orlenta(í' siJná tÍŽní orienta(e 5e proměňuje V sl né
Zaměření na Zákazniky, orienta(i na konkL]Íen(i a týmo\'^í pří.
stup, který prostupuje Všemi fUnkcem Ve spo|ečno5ti. Výs|ed.
kem je tÍžně or entovaná íitma se všechmi předpok|ady k VýVoj
a ÍeaIizacltržně o|ientovanýCh strategií UÍčených k Zí5kání, Uspo'
kojení a UdlŽení ZákazníkŮ' ]e.|i tento prncp úspěšně imp|e

mentován V širokém rozsahu tÍŽních situací' trŽně oÍlentovaný
přístup'. ' povede k VyššÍm ú|ovnÍm Z skovosti ' peněŽního tokU
a \,ryššÍhodnotě pro akclonáře' než by dokázaI přístup Za|ožený
na nák|adech.,'

Best dále tvrdí. že jed ným Zdroiem pozitivnÍho peněžnÍho toku je
ZákaZník, a proto 5e mu5lZákazník stát ohniskem tIžně ZaIoŽeného
Ínana9ementu.

Tim AmbIer přišeI s názorem, že pokud se Íirmy domní.
vají. že umí adekvátně vyhodnotit marketingové výsIed.
ký pak by si měly po|ožit násIedujíCí(h pět otázek:

]' Zkoumáte prav deIně chovánízákazníků (jejich udržení, Zís.
kání, obchodníZVyklosti atd')a důVody, proč se tak chovajÍ
(zna|osti, spokojenost, Vnímaná kvaIita atd')?

2' ]sou \'ýs|edky tohoto VýZkumu pravide|ně h ášeny předsta.
Venstvu V takové formě, která by by|a spojena 5 finančnirn]
marketingoVými ukaZateIi7

3' ]sou V těchto ZpráVách porovnáVány \'./sIedky 5 úrovněmi,
jaké by y předtím odhadovány V podnikate|5kých plánech?

4' ]sou také porovnáVány S úÍovněmi dosaŽenýmiVaším hIaV.
ním konkUÍenteÍn Za pouŽ tístejných Ukazate|ů?

5' Je l.odno(ea| krat|'odobeho Vy}orJ Lp.ave1o o lmě']y lJe
Vaš]ch maÍketingových aktivech7

Amb|er 5e domnÍVá. Že íiImy mUsídáVat měřenía reponování Ína|ke.
tingoÚ(h ws|edků pomo(í metrik pří5 ušnou priorltu' TVÍdÍ, že hod-
nocenÍ Ze Íozdě|it do dvou části: 1. kÍátkodobé !^is|edky, 2' Znrěny
V hodnotě Značky' Krátkodobé Výíedky jsou zohIedněny V ukazate-
|ich výkazu zisku a ztÍáty, ]ako jsou obrat' hodnota plo akcionáře
nebo jej]ch kombinace' K hodnocení hodnoty značky patříjeji Zná
rnost, ÍŽnípodí|' reiatlvnícena, počet 5tÍžno5tí, distr]buce a dostup.
nost, CeIko!^/ počet ZákaZníků, Vnímaná kvaIita a Věrno5t zákazníků
č jeji(h udrženÍ' Amb|er také dopoÍučlje !ryVíjet meÍiky pro hodno.
ceníZaměstnanců a tvrdí| ,,Koneční už]Vate é jsou finá níml Zákazní'
ky, a e Vaš] zaměstnancijsoU těmi prvníÍn], a proto potřebujete hod.
notit Zdraví interního trhu',,

. .-. ' . ,Day|e,value'BasedMarketing|'1aetingskategiesÍa|C0rpara|eG|0|' lhandsharehalde|Value'chcles|eÍ'^ngie:]ohnW]ey&Son52000;RogeÍ).Be'\,arkL

:, ' . '20enen|s|nlegies|a|GrWingcus|anerValueandPr0hlabl i|y,2'\\dá|Í'UppeÍsaddleRiver'N]:Prer1iceHa|2000;I|ínAnb|eÍ,Ma|ketingan
,..^:ls 0|C1r7a|ale Wulth,Londýn: Financ a|TimeýPÍent]ce ]"]a | 2000
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Ťab.4.4
PřÍk|ad maÍketingoýých

měřicích náírojů

JAK PoRoZUMĚT MARKET|NGU

l' Extemí

l známost
l trŽnlpodíl(podle objemu nebo obratu)
r r€|ativnÍ cena (trŽnÍ podll pod|e hodnoty i pod|e obiemu)
t počet stížností (Ú Íoveň nespokojenosti)
l spokojenostzákazníků
r distribuce/dostupnost
r Ce|kový poč€t zákazníků
t Vnímaná kvalita/úda
l věÍnost/udrŽení
r re|ativní vnímaná kva|ita

r uvědomování si cl|o
r oddanost (Í|ům
! ahivnípodporainova(ím
r adekvátnost zdrojŮ
t úroveň kva|ifikace zaměstnanců
r přánise učit
r ochota ke změnám
! svoboda dopouštět se omy|ů
I samostatnost
r re|ativní spokojenost zaměstnan(ů

ZdÍoli lim Amb|el 'What 0oe5 lýalkeling success Look Like'?'', Marketing Managenenl,jaro 2001,str 13_18'

4.3. 1 Marketirrgové metriky
Marketéři používají širokou škrílu prostředků k r,yhodnocení účinků marketingu. Marketingové
metriý jsou souborem opatření, kerá pomáhají fumám kvantifikovat, poror.rrávat a interPretovat
jejich marketingové ýkony' Marketingové metriky mohou byt vylživály manažnry značky k sesta.
vení marketingoých programů a vedením k rozhodovíní o alokaci finančních prostředků. DolcíŽí.li
marketéři odhadnout finanční přínos marketingoých aktiút, může pak lrdení fumy lépe ospravedl-
nit hodnotu inrstic do marketingu 2a

Mnoho marketingovlh metrik se odújí od ukazatelů na rirovni zá.kazníků,jako jsou jqich úno-
ry a choúní; jiné se wztahují ke značce, například její tržní podíl, relativní cenová Prémie nebo zisko-
vost.5 sPolečnosti mohou rovrrěž používat roxáhlý soubor interních metriL Jeden důleáý soubor
ukazatelů se vztahuje k inovativnosti společnosti. Například společnost 3M sleduje podíl tržeb, který
má souvislost s posledními inovacemi. Další klíčoý soubor se ýká zaměstnanců. Tab. 4.4 posý-
tuje stručný seznam oblíbených interních a extemích marketirrgovych měřiďch nástrojů z jednoho
výzkumu ve Velké Británii.,ó

Amazon.com je fuma proslulá neustáým sledováním sýh marketingových aktivit. Generální
ředitel Jeff Bezos chce znát PÍůměrný Počet kontaktu zákazníka na objednávku, pruměrný čas kon-
taktu' Poč€t e-mailovfih kontaktů v poměru s telefonními kontakty a celkové ná}lady společnosti
na každý druh komunikace' Člověk' ktefý má u Amazonu na starosti služby zíkazníkům a skladové
i ďstribuční operace, si kaáý ýden pro}úíží 300 grafii se vztahem k jednotliým divizím.,7

Frrmy také vyňÍvaji orgafiz,ačních procesů a systémů, aý měly jistotu, že trma maximali-
zuje hodnotu všech těchto rozdíných metril. soúrnný soubor důležiých interních a externích
nástrojů může byt sestaven k syntéze a interPletaci v narketingovou pďubní deslru. Některé
sPolečnosti rovněž jmenují marketingové kontrolory k revizi jednotliýh rozpočtoýh poloŽk
a výdajů.Tito kontroloři ve stríle větší míře použivají saývlare business intelligencek\T,tÍíření digit|ál-
ních verzí marketingoých pďubďch desek, které shrnují data z jednotliých interních a extemích
zdrojů.

r  MILWAUKEE ELECTRIC TOOL
Mi|Waukee Electric Too| je l,"ýÍobcem nástrojů od íoubováků přes těsnění a Vrtáky až k průmys|ovým strojům' Po léta
spo|ečnost vyuŽíva|a databázi, která jí umoŽňova|a shromažďovat data o distribučních, finančních, \,ýrobních, prodejníCh
a marketingov'ich opeÍacích' společnost potřebova|a najit způsob, jak shromažďovat Veškerá data a porovnávat je s trendt
Poté, Co společnost přešla na nov'í softwarov'ý ba|ík Essbase nD Analytic server a cust1nel F1us sulta její marketingový
manažer porozumě| tomu, jaký mix vlýrobků si konkrétní zákaznická skupina objednává a dokáza| díky tomu přicházet
5 programy na Žlnišen í tržeb.,3

Společnosti mohou jako podklad pro svou marketingovou plaubní desku v}ružít dvě tržně orientova-
né tabvlky typ,a' scorecard, zobraznjicí aktváJní ýledý a posýtující včasná valování před případý
mi problémy. Clrbnetpetformance scorecarll vkaalje,jaksi společnost rok Po roce vede v takovych
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Tab.4.5
Přik]ad metrik
pro CU5tomer.pedoÍmanCe
scoÍe(ald

3|o(ento no\nich zákazníků na průměÍný počet zákazníků

rrocento ztÉc€ných zákazníkú na průměrný počet zákazníků

!rocento znoVUzÍ5kaných zákaznÍků na průměrný počet ZákaznÍků

rro(ento zákazníků spadajících do kategoriÍVe|mi nespokojených, nespokojených, neutrá|ních, spokojených

a ve|mi spokoi€nýCh
pÍocento zákazníků, kteFíříkaj| Že by 5i'/iÍobek koupi|iznovu

Drocento zákazníkŮ, kteří říkají, že by moh|i doporučit !^irobek jiným

arocento zákazníků Cí|ového trhu, kteřímajímají povědomÍo značCe nebo siji dokážívybavit

cÍo(ento zákazníkú, kteřířikají, Že výrobku spo|ečnosti dáVajlVjeho kategoÍii nejvyššÍ pleference

pro(ento záka2níků, kteřísprávně id€ntifikují 2a mýš|ený positioning a diíeÍenciaci značky

průměrné vnímá n í Íe|ativní kva|ity výÍobků spo|ečnostive Vztahu k h|avnímu konkurentovi

orůměrné vnímání re|ativní kva|itv s|uŽeb soo|ečnosti Ve yztahu k h|avnímu konkurentovi

=.iaznicý orientolaných metrilcích' jaké jsou uvedeny v tab.4.5. Pro každou z nich by měly bý
=:ol'eny normy a vedcní by mělo začít jednat, kdykoliv se ýledý z těchto norem vymykají.

Dnrhá tabulka se Íazý.r^ stalebolderaerformance scoreccrd, Společnosti potřebují sledovat
=uiojenost růzých skupin, které jsou zainteÍeso né na ýkonech společnosti a mají na ně vliv:
:r=éstnanců, dodavatelů, bank" distributorů, maloobchodníkú, akcionářů. I v tomto případě by měly

-: 
pro kaŽdou skupinu stanoveny normy a vedení by mělo jednat' j akmile někteÍá skupina nebo více

i-in začne projevolat zv'/šenou úroveň nespokojenosti.2' Podívejme se na ProgÍam společnosti
i-.-íett-Packard.

t  I  EWLETT-PACKARD
(.:.-- divize spo|ečnosti Hew|ett.Packard hodnotísvůj V'ikon pod|e a/slomer-based sc1recaÍd, s|edující 18_20 zák|adních

-dndnÍch 

prvků. Někter4 iako spokoienost zákazníků a Včasná dodáVka, se hodnotíve vše(h divizích, jiné ukazate|e
5i.' ! edovány pod|e povahy podnikate|ských činnostl iednot|ivých divizí. spo|ečnost je takto schopná posoudit dopady
:.... 1aÍketingou/ch stÍategií na tržby a zisky a identifikovat ob|asti, v nichž múže z|epšeníVést ke zvýšení kvantitativních
f .sr .:<ú.]0

- .]'2 Hodnocení plnění mafketingového plánu

}esní marketéři mají lepší marketingové metriý k posuzování plnění marketingoýh plánů.31 Ke
r..:trole ýledků plánu mohou použít čý nástrojů: analýy tržrb' arta|ýzy ttžlího podíu, analýzy
:':něru marketingoýh ýdajů wči dosaženým tržbám a finančlí ana|ýzy.

ANALÝZATRŽEB Ánalýza trŽeb sestává z posouzení a lyhodnocení aktuálních tržeb ve srovnání
; ;Ji. Při této analýe se Používají dva sPecifické nástroje.

.{nalýa prodejních odchylek hodnotí relativní příspěvek různých faktorů ke schodku ve ýďed.

-J.h 
trŽbách. PředPokládejme, že se podle ročního plánu mělo prodat v prr.rrím čtvrtletí 4000 urči-

:.;:h předmětů v ceně jednoho dolaru, takže celkory příjem měl činít 4000 dolaru. Do konce čtyrt-

'e: se však prodalo pouze 3000 těchto předmětů po 0,80 dolaru za kus, takže celkoý příjem činí
J.tto dolarů. Jaký vliv má na prodejní ýsledý pokles ceny a kolik pokles objemu? Na tuto otázku
:cpor'í následující qpočet:

Rozdílzpúsobený pok|esem ceny = (1 UsD _ 0,80 UsD) (3000) = 699g5p 37,5 o,6

Rozdílzpůsobený pok|esem objemu = (1 UsD)(4000-3000) =]000UsD 62,5%

1600 usD 100,0 %

Téměř dvě třetiny rozdílu způsobilo nedosažení cílolrho objemu' Společnost by se měla pozorně
:!)dívat, proč se tohoto cíle nepodďilo dosáhnout.

a

I

a

a

t

I

a

I

I

a

a
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Ánalýza milrroobratu hledá specifické ýobky, teritoria atd., zjišťuje proč nedošlo k očekávaným
tžbám. Předpokládejme, že společnost prodává ve třech teritoriích a očekávaný prodej je v nich
1500 hrsů' 500 kusů a 2000 kusů. Ve skutečnosti se prodalo 1400 kusů,525 kusů a 1075 hlsů. V teri.
toriu 1 bylo v*rledem k očekávanému prodeji manko 7 %, zatímco v teÍitoriu 2 se projevilo zlepšení
o 5 % nad očekávání a v teritoriu 3 došlo k manku 4ó %! Největší problémy tudíž působí teritorium 3.
Prodejní viceprezident Proto musí teritorium 3 prověňc možná obchodní z"ístupci v teritoriu 3 řád.
ně neplrí své povinnosti, nebo do tohoto teritoria vstoupil důležiý konkurent, nebo firma prochází
v tomto teritoriu recesí.

ANALÝZA TRŽNíHo PoDíLu Tržby sPolečnosti neodhalují,jak dobře si společnostvede ve vzta-
hu ke konkurentům. K tomuto účelu Potřcbuje společnost zjistit svuj tržní Podíl.

TrŽní podfl lze zjistit třemi způsoby: cďkoý trž.rú po<|ílje obrat společnosti lyjádřený v procen-
tech celkového obratu ne trhu. Tižní Podí na obslúovaném tÍhuje její obrat vyjáďený v procen-
tech celkového obratu na obsluhovaném trhu.Jejím obsluhowaným trhemjsou všichni kupci, kteří
jsou schopní a ochotní koupit její ýobek obsluhol.aný tržní podíl je vždy větší než celkoý trŽni
podíl. Společnost může získat 100 % wého obsluhovaného trhu a přitom mít relativně malý podí
z celkoveho trhu. Relativní tržni podíl lzc vyjádřitjako tržni poďl ve v-aahu k největšímu kon.Ňren-
tovi společnosti. Relativní tržní poďl přes 100 % naznačuje, že společnost má na trhu vedoucí posta-
vení. Relati.r.rrí tržní podí přesně 700 ck znarnená, že se společnost dělí na trhu o vedení. Zv5,'šování
relativního tržního podílu znamená, že společnost zíslQíú na úkor svého hlar'ního konkurenta.

Závřry z arn|ýzy tržníJlro podílu je však třeba interpretovat s vědomím následujícího:

r Předpoldad' že vnější síy ovlivňují všechny apolečnosti stejným způsobem, není často prav-
diý. Zpráva hlavního hygienika USA o škodliýh následcích kouiení cigaret způsobila, že klesl
prodej cigaret, ale nikoliv stejně u všech spoleěností.

r Piedpo}Jad' že ry.kony společnosti by rněly b5 posuzovíny poďe pnůměrnych vy*onů všech
epoleěnosť, vždy nepleť. Výkony společnosti by měly b1tt posuzolány poďe ýkonů nejbližších
konlsuentů.

r VstouÉ-li do odvěM noú firnra, může dojit ke snížení tržniho Podílu všeú existujiďcrh
firem.-Pokles tržního podílu nem usí znamenát, že by si společnost veďa hďe, než jiné sioleč-
nosti. Ztráta po&lu závisí na míře, vjaké nová firma zasá:hne specfické trhy společnosti.

r NěLdyje poHes tržniho podíu zprůsoben záměrně, aby se zvyšily zisky. Vedení se například
může rrzdát neziskoýh zákazníků ncbo výrobků.

r Tiržní Porlil může kolísat z mnohr méně závažnýú důvodů. Může ý například ovlivněn tím,
zda dojde k vďkemu prodeji v poslední den měsíó nebo na začatku najeduj?ciho měsíce. Nikoliv
v.šechny změny tržního podílu mají marketlngoý ýznam,32

Uát€čný zPůsob analýzy pohybů tržního podíu nabízejí náďedující čgrři ďožý:

ce|kový=penetraceYvěrnost
tržnÍ podÍ| zákaznického trhu 

.. 
zákazn|ků

x -'P'"' '|. . x cenová Drémie
zákaznIkÚ

Kde znamená:

Penetrace zákaznického trhu: PÍocento Všech zákazníků, kteřÍnakupujíod spo|ečnosti.

Věínost zákaznÍků:

ProÍiIzákaznÍků:

cenová prémie:

Nákupy od spo|ďnosti jejÍmi zákaznÍky vyjádřené v procentech
jeji(h ce|kových nákupů od všech dodavate|ů stejných {robků.

Ve|ikost průměIného nákupu zákaznÍka od spo|ečnosti Wádřená v procentech
Ve|ikosti průměrného nákupu zákazníka od průměrné spo|ečnosti.

PrŮměrná cena požadovaná spo|ečností vyjádřená v procentech průměrné
ceny Vyžadované Všemi spo|éčnostmi'

Předpoklídejme nyní' že tržní podíl sPolečnosti v dolaÍech v určitém oMobí klesá. Rovnice celko.
veho tržního podílu nabíá &yři vysvětlení: spolcčnost ztraďa část svych zákazníhi (nižší penetrace
zá*aznického trhu); exisfujíď zákazníci kupují od společnosti méně (nižší Grnost zákazníků); zmen.
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Obr.4.2
KontÍoIní9Íaí

obr.4.l
FinančnímodeI
náVÍatnosti čisté hodnoty

E8

horní hÍaniCe

ŽádouCÍ úroveň

doIní hranice

6 7 8 910 11 12 13
časové období

ii ..t objem nákupů zhývajících zákazníků společnosti (horší ptofrl zákaznikt) nebo se cena společ-
r:c rzhledem ke konkurenci relativně snížila (nižší cenová prémie).

A|AtÝzA PoMĚRu MARKETINGoVýCH VÝDAJÚ VÚČ| Do5AŽENÝM TRŽBÁM sbdo-
e plaění ročního plánu vyžaduje jistotu, ž společnost nadměmě neutrácí, aby dosáb1a wých pro-
řdch ďů. Důležité je sledovat poměr marketingoých ýdajů a dosažených tržeb. V jedné společ-
r.l= ónil 30 % a skládal se z následujících pěti dílčích poměrů ýdajů a tržeb: ýdaje na zaměstnance
lo:ocie ruči tržbám (75 %) 

'ýdaje 
m reldamu vůči tržbám (5 %), podpora prodeje vůči tržbám (ó %)'

uaietingový r1zkum luči tržbám (1 %) a prodejní administrativa vůči tržbám (3 %).
\idení musí tyto poměry sledolzt. Kolísání mimo normální rozsahje příčinou k obavám. Kolísá-

t ' 
iednotliých obdobích v každém poměru lze sledovat na kontrolním grafu (úz obr. 4.2). Tento

l--::liazuje, že poměr ýdajů na reklamu vůd tržbrám normálněko|isá mei8-72 Vo, a to dejme tomu

' 
! příPadech ze 100. V patnáctém období však tento poměr přesátrl horní kontrolní hranici'Tento

rr =úže vysvěditjedna ze dvou hypotéz: 1. Společnost má ještě stále všechny ýdaje pod kontrolou
r :r:D situace Předstalr.rje vzácnou náhodnou událost. 2. Společnost ztÍatila nad svty'mí ýdaji kontro-
b. l :rěla by zjistit příčinu. Pokud nedojde k Žádnému vyšetřování, existuje riziko, že mohlo dojít ke
rcrcné změně a společnost to poškoď. Dojde.li jen k vyšetřováni prostřeď, může se stát' že vyšet-
ia-rri nic neodha]í a bude jen mrháním časem a silami.

Společnost by měla sledovat souúslejší trendy výoje' i kdý jednotlivé hodnoty zů stávajív mezich
sc=olních limitů. Vširnněte si na obr. 4.2, že rÍroveň poměru ýajů na reklamu a dosažrlých tržrb
x i<rátého období postupně neustále stoupďa. Pravděpodobnost ýkynr šesti Po sobě jdoucích

'r+ai 
v na\řzájem nezáúslých obdobích je pouze 1 : ó4.33Tento ývoj tÍendu měl bÍ i Proto Pro.

ť:c dávno před patnácým časoým obdobím.

t5

ziskovost
aktiv (ROA) Íinančnl 5||a

zi5kovost
čistého imění

trF-l tr
ce|ková aktiva čistý Žiskčistý Žisk

ce|ková aktiva

čisté dby

Ce|ková aktiva

čistéjměnÍ čistéjmění



í60 ČÁsT 2 JAK POROZUMET MARKEIINGU

F|NANČNí ANAtÝzA Poměry ýdajú a dosažených tržeb by měly bJt ana)yznvány v
finančním rámci, aý se zjisďq jak a kde vydělává společnost peníze. Marketéň proto stále úce

ýí fimnčni ala|ýzl k hledání ziskových strategií i jiný'Íni zPůsoby, než jen zr7šoúním obratrfinanční analyzu k hledání zisko{ch strategií i jinými způsoby' nežjen zr7šoúním obratu.
Vedení oouárrá finančaí analrzzu k identfikaci faktorú. keré ovlivňuií miru ziskovosti d

jmění.I Hlavní faktory jsou uvedeny společně s ulúzkovými číďy velkeho maloobchodního řetezc
na obr. 4.3. Maloobchodní řet&ec vydě|ává !2,5 % řistého jmění. Ziskovost čistého jmění je vyhbř
kem dvou poměru, ziskovosti akú (RoA) společnosti a její finanční síy' K áepiení oáu'"m*l
čistého jmění musí společnost zýšit srnij poměr čistého zisku ke s9tn aktivúm nebo zrrýšit poÉ
sých aktiv ke wému čistému jmění. Společnost by měla analyzovat ďďzení ých a}tiv (tj. hotorw.
poh-ledávly' zásoby' nemovitosti a zďízení) a podívat se, zda by nemohla zlepšit jejich řízení.

Návramost aktiv je ýledkem dvou poměru, ziskové marže a obratu aktiv. Zkková' maňe n
obr.4'3 se zdá fizká, zatímco obrat aktivji pro maloobchod vcelku normální. Vedoucí marketingu r
můá pokusit zlepšit v'y'kony dvěma způsoby: 1' zvětšit áskovou matžizwýšenim tržeb nebo sníženíl
nákladů a 2. zvětšit obrat aktiv zvýšením tržeb nebo snížením aktiv (tj. zásob, pohledávek) při dd
urovni tržeb'

4.3.3 Ana]ýza ziskovosti
Společnosti mohou mít prospěch z hlubších finančních anďý a máy by posoudit ziskovost sv1ó
ýobků, teritolii, zákaznicýh skupin' segmentů, distribučních kanálů a objednávek ruznych vcF
kostí.Tpo informace mohou vedení pomoci zjistit, zda by určité ýrobky nebo marketingwé aktiiry
měly byt rozšířeny, omezeny nebo eliminovíny. Výďedky bývají často přelszpivé. Následně uvádíc
některá znepokojivá zjištění ze studie áskovostijedné banl9.

"Zjisdlt 
jsme, že 20-40 % ýobku jednodiýh firem je neziskoých L až 60 % jqicÁ zákaznfti

Přináší ztrátu. Náš vPkum ukázal, že ve většině firem není úce jak polovina zákazníců áskov1tt
a 3G-40 % je ziskoq'ch pouze marginrílaě. casto se stáú, že pouze 10-15 % zál,azní1rí fuw.s
vytváří většinu zisků. Náš vF'kum áskovosti pobočkové sítě jedné regionrílaí banky odhalil přc-
kapujíď ýledky - 30 % poboček této banlg bylo prodělečných."3ó

ANALÝZA MARKETINGoVÉ ztsKovosT| Krcky analýzy matketingové ziskovosti r,yn'ět|í''.
na náďedujíďm příkladě.

Viceprezident marketingu jedné společnosti vyráMjící sekačky na trávu chce zjistit ziskovost prodeje
sekaček Ve 1řech typech ma|oobchodnkh cest: V obchodech se Že|ezářským zboŽím, obchodech s potře-
bami pro zahrádkáře a okhodních domech. FinančnÍ wkaz zisků a ztrát je uveden v tab. 4.6.

První krok: |dentifikace provozních nák|adů. PředpoHádejme,žr ná}ladyuvedc-
né v tab. 4.ó souvisejí s prodejern, reklamou, balením, dodávkou a fakturací ýobku. Prr'rrím úkoleo
je zjistit' k jalým nákladům došlo při každé z těchto aktivit'

Předpoklídejme, že většina nákladů na platy šla na obchodní zástupce a zbytek dostal Íeklamni
manažer' zaměstnanci zodpovědní za balení a dodávku a účetní. CelkoG vyplacenych 9300 dolaó

Íab' 4.6
zjednodušený vtikaz
ziskú a aÍát (V UsD)

trŽba 60 000
nák|ady ptodaného zboŽi 39 00o

hrubé rozpětí 21 000
nákIady

mzdy 9 300
nájmy ] 000
plovoznímateriá| 3 500

t5 800

čistý zisk 5 2oo
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Íab.4.7
Rozpis pÍovozních nák|adů
(v USD)

Tab. 4.8
Přík|ad Íozdě|ovánÍ
pÍovoznkh nák|adú
do rúzných kaná|ů (v U5D)

Tab.4.9
VýkaŽ zisků a ztrát
podIe prodejních kaná|Ů
(v USD)

& c.elkem

9 300
3 000
3 500

PÍod€i

5 100

400

n€kbma

1 200
400

I 500

I 400
2 000
I 400

1 600
600
200

_:]'
'ae-
:rtr,!nímateriá|

15 800 5 500 I 100 4 800 2 400

uilgane rozložit na 5100 dolaru' 1200 dolaru, 1400 dolarů a 1ó00 dolaru.Tab.4.7 nám ukazúe rcz.
lĚe1i náJ<ladů na ýplaty do těchto čtyřech kategorií.

Tib.4.7 také ukazuje alokaci zůstatku na účtu nájmu mezi všechny čtyři aktiúty. Protože obchod-
! ťl-.-tuPci Pncují v terénu a nikoliv v kanceláři, není u prodeje připsán žádný náklad na nájem budo-
t lěÉina nákladů na Prostory a nájem z aiizrní spadá do kategorie balení a dodávka. Účet provozní-
rr =ateriálu pokrýní náklady na propagační materiály' balicí materiál, nákupy palilz pro dodávkové
rc':'crobily a kancelářské potřeby' Položka 3500 dolarů ve finančním ýkazu se ýká ptovoznlho
nŤ.!':l tohoto mateÍiá.lu.

Druhý krok: A|okace přovozních nák|adů na market ingové ent i ty.  Dal-
íE jtolem je zjistit' kolik provozních nákladů je spojeno s každou prodejní cestou _ kanálem. Vez-
a:=t si prodej. Prodejní úsilí je vyčísleno počtem prodejů uskutečněných každým kanrílem. Počet
z.liejú najdeme ve sloupku prodej v tab. 4.8. Celkem došlo v tomto období k 275 prodejům. Protože
:*or.é náHady na prodej činily 5500 dolaru (viz tab' 4'8)' činily ná'klady najeden prodej v pruměru
:[ JolaÍů.

b p|odeiního taná|u

.-= Ě2ář5ké zboŽí
=.-adnické potřeby
:cůnodnídomy

:rcvozní nákIady
:É eno počtem prodanýCh kusů

YýsIedek

PÍodei

200
65
t0

215

5 500
275

20

R€|dama

50
20
30

í00

3 100
100

3t

Bal€ní
a dodávta

50
21
9

80

4 800
80

60

Faktrrace
a inkaso

50
21
9

80

z 400
80

30

-by.akIady prodaného zboží
hÍubé trŽby

.ákIady

prodej (20 USD za kus)
reklama (31 USD za jednu reklamu)

..|enía dodáVka (60 UsD na l objednáVku)

.akuÍace (30 UsD na objednáVku)

Ce|kové nák|ady

ó'ý zisk nebo ztráta

Že|ezářské
zboŽí

30 000
19 500
10 500

4 000
1 550

3 000

1 500

r0 050

450

zahradni*é
potřeby

10 000
6 500
3 500

I 300
620

I 260

630

3 810

(310)

obchodní
donly

20 000
13 000
7 000

celá
spo|ečnost

60 000
39 000
21 000

5 500
3 100

4 800

2 400

t5 800

5 200

200
930

540

270

1 940

5 050
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Prostředý na ýdaje za reklamu lze přidělovat podle počtu reklam adresol-aých ruzným kanálů=
Protože bylo celkem 100 reklam' průměrná cenakzždé z ntch je 31 dolar.

Prosďedlg na ýdaje za balení a dodávku se přidělují podle počtu objednávek každým qpe-
kanrílu. Stejná zásada byla uplatněna i pro přidělování zdrojů na ýdaje za fakturaci a inkaso.

Třetí krok: PřípÍava výkazu z isků a ztÍát pro každou market ingovou ent i tu.
Yýkaz zlskí a ztr^t miže bý nyní připraven pro každý typ kanálu (úz tab. 4.9). Protože polor::'i
celkoýh tržeb přišla z obchodů se železářsým zbožím (30 000 USD ze 60 000 USD)' připac;
na ně i polovina nátladů prodaného zboži (19 500 USD z 39 000 USD). Hrubá tržba z obcho:
se ž'e|ezáÍsým zbožím tak činí 10 050 dolalu. Z toho je třeba odečíst poměmou část provozn:=
nákladů na prodej v obchodech se železářslým zbožím. Podle tabulky 4.8 se uskutečnilo v obchode:
se železáůským zhožím 200 z 27 5 ce1koýh prodejů. S vloŽenou hodnotou 20 dolarů zakaždý proie
je tŤeba připsat na obchody se železrířsým zboám 4000 dolarú prodejních níkladů' Tab. 4.8 rorr:=
ukazuje, Že obchody se že|ezáÍs|<!m zhožím byly předmětem 50 reklam. S cenou 31 dolar za reklar:..
jejim třeba připsat 1550 dolarů za reklamu. Obdobná logika se pouŽije pro určení Po&lu obchodú i{
že|ezáiským zbožím na ostatních Provozních nákladech. Výsledkem je zjistění, že obchody se želez:-
ísýn zbožim gelerovaly 10 050 dolarů z celkoých provozních nákladů. odečteme-li je od hrubéi:
rozpěti,je získ z prodeje v obchodech se že|eziřs|<ým z}>ožím jen 450 dolarů.

Obdobná analýa se rypracuj e i pro další kanály. Společnost p řicházi o peníze pÍi prodeji v obch.'
dech se zafuadnicými poďebami a v podstatě veškeý zisk pochází z obchodních domů. Povšimné=
si' že brubé tržby nejsou spolehliv",,tn ukazatelem čisýh zisků v jednotliýh kanálech.

RozHoDNUTí o NÁPRAVNÝCH oPATŘENÍCH Bylo by naivní dojít k závěru, ž se společno=:
ihned vzdá prodeje v obchodech se zahradniclými potřebami a snad i v obchodech se Železářslo=
zboŽím, aby se mohla zaměřit na obchodní domy. Nejprve je tř€ba odPovědět na následující otázls:

r Do jaké míry kupující nakupují na základě qpu maloobchodu a nikoliv na základě značlyt

r Jaké jsou trendy ýkající se důležitosti těchto tří kanálů?

r Jakdobréjsou marketingové stlategie společnosti zaměřené na g/to tři kanály?

Na záHadě odpovědí může marketing malagement zvážtt pět alternativ:

1. Zavést speciríJní přiráŽku při plnění malých objednávek.
2. Poslg,tnout úce podpory prodeje obchodům se zahradnickymi potřebami a obchodům se železe.

řským zbožím.
3. snížit Počet návštěv prodejních zástupců a množství reklam směřujících do obchodů se zahrai.

nic\mi potřebami a obchodů se železářsI<ým zhožím.
4. Nevzdávat se zre|a žádného kanálu, ale jen nejslabších maloobchodních jednotek v každér

kanálu.
5. Neudělat nic.

obecně lze říci, že ala1ýza marketingové ziskovosti naznačuje relatimí ziskovost ruzýh kanáll

ýobků, teritorií nebo jiných marketingoých entit. Nedokazuje však" že nejlepším oPatřením t'Í
bylo wzdát se neziskoýh marketingoých entit, ani Že by se tímto vzdáním dosáhlo pravděpodots
ného zvyšení zisků.

PŘíMÉ NÁKLADY vERsUs PLNÉ NÁKIADY Jako veškeré informační nástroje může i analÍ-
za marketíngové žtskovosti vést vedoucí marketingu ke zlepšeni nebo zavádět na slepou cestu' a t.
v závislosti na tom, jak dobře rozumí jejím metodám a omezením' Společnost prodávající sekačk
trávníků projevila určitou libovuli při ýběru základen' podle nichž alokovala provozni úhJaďy jed-
nodiým marketingový.rn entitám. PÍovozď náklady byly alokovány podle počtu návštěv prodej.
ních zástupců, zatímco přesnějším ukazatelem nákladů by byla zásada počtu prodejnich pracov.
ních hodin. Prr'ně jmenovaná zásada byla použita z toho důvodu, že lyžaduje méně dat a \^.y'PočtL
Daleko vážnějšíje však další úsudek, který ovlivnil analýu ziskovosti. Problém spočivá v tom, zda p-
hodnocení ýkonů maÍketingové entity Používat úplné náklady nebo jen přímé a sledovatelné nákle.
dy. Společnost prodálrající sekačky na trál'u tento Pfoblém obešla tím, že jednotliým složkím aloko-
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q';i :r:.ze .iednoduché náldady přímo souúsející s marketingovýtni aktivitami, ale ve skutečnosti se

-: 
:-' lnůýzz. ziskovosti tomuto PÍoblému vyhnout. Je třeba rozlišolzt tři typy nákladů:

t' kimé nrí.klady. Lze je přímo připsat konkétním marketingov1m jednotkám. Komise z prode-
c.'ou r'analýze ziskovosti prodejních teritorií' prodejních zástupců nebo z^kazÍíků, pÍímými
.j<].rdr: Výdaje na reklamu jsou v analýe ziskovosti ýobků přímými náklady v tom rozsahu,
. -.émž každá re|dama propaguje pouze jeden ýobek. Jinými přímými nlíklady ke specificlým
.,::lúm jsou mzdy zaměstnanců prodeje a cestomí ýdaje.

!. S|cdovatelné přimé náldady. Jsou to ná}lady, které lze určit u maÍketin8oýh entit Pouze nePří-
:'l. a]e na značně hodnověrném základě' Tímto zpúsobem byl například zahrnut do anďýzy
',i:em.

1 \€istitelné běžné náklady. Jedná se o běžné nrí.klady, jejichž přidělovríní marketingoým enti-
::'n je značně libovolné. Rozdělit stejně ýdaje na image firmy mezi všechny ýobý by bylo
:'eopodstatněné, protože všechny ýobky z ní nemají stejný uátek. Přidělit je úměrně k tržbám
;: jednotlivé ýobky by bylo také neopodstatněné, PÍotože Íe|aivni tržha za ýrobky odráží kro-
:]é q.tvořené image firmy ještě mnoho dalších faktorů. Jinými příklady jsou platy wcholového
:]anagementu, daně, úroky a dalši reŽijní náklady.

\io nezPochybňuje zafunutí přímých nákladů do analýy malketirrgov'lch nrí}ladů. Existují jen
=::é sPory o zahrnování zjistitelých běŽých nákladů, které se skládají z nákladů, jež se budou
=É:.:t s rozsahem marketingoýh aktiút, a nríldadů, které se měnit nebudou. I když se společnost
:r'cárající sekačky na trávu Yzdá obchodů se zahradnick1mi potřebami, bude pravděpodobně nadále
:L:: stejné nájemné. V takovém případě se její zisý okamžitě nezvednou o současné ztráty z PÍo-
oťe v obchodech se zahradniclými potřebami (310 dolarů).

\irší spory se ýkají toho' zda by marketingoým entitám měly b1t alokovány náklady na nezjisti
:e.:e běŽné náklady. Tomuto přidělování se říká kal|aíace plných nákJadú full-cost appraacb),ajeho
:cijci twdí, že musí bp zahrnuty veškeré nlíklady, aby se zjistila shrtečná ziskovost. Těnto argu-
=<.t však zaměňuie užíváni účetnictví ve finančních zprávách s |eho uŽívánim v rozhodování na
r--:,ni manaŽerů. Úpbé kalkulace mají tři značné slabiny:

] Relativní ziskovost ruzďch malketingoýh entit se múŽe radikrílně měnit, je-li jeden libovolný
zpúsob alokace nezjistitelnych běžnych nlíkladů nahrazen jinýtn.

] Libol.ule demorahzt\e malažery,protože múi pocit,žejeJich pracovní ýkony nejsou hodnoceny
podle zásluh.

-: Zahrlutí nezjistitelných běžých nákladů by mohlo oslabit snahu o řízení skutečných nákladů.

?:or ozni management je nejefektir'rrějši v řizeú pÍimých nákladů a zjistitelrrých běžných nákladů.

-:bor'olná alokace nezjistitelných běžých nríkladů může vést manažery k tomu, Že marní čas bojem
:Íori zPůsobům alokace místo aby řídili skutečně kontrolovatelné náklady.

S polečnosti proj evuj i \,zrÍJstající zájem o využivání ala|ýzy marketíngové ziskovosti nebo j ejí šiÍší
r:ze, kalkulace nákladů podle jednodiých aktivit (ABC accounting) ke|<nntífikaci skutečné zisko-
,}sti Íuzďch aktiút.37 Pro zlepšení ziskovosti mohou manažeři hledat cesty ke snížení prostředků
:':riebných k r,ykonávání různych aktiút, zvýšení jejich produktiúty nebo jejich nákupu za nižší

-ar. 
ÁBC accouting se snaži zaměíit p<tz<tnost managementu od určování plných nákladú na zákla.

jé norem Pracnosti a spotřeby materiálu ke zjišéování skutečnych nákladů na podporu jednoďých
;riobků' zákazníIiů a jinych entit.

- ' ] ..1 N,Iodelol.ání marketingor.eho mlru

odpovědnost za marketingové náklady také ryžadlý, ý marketéři dokízali přesněji odhadnout
.'rsledky různych marketingoýh investic' Při modelování marketingového mixu ar.alyzýi data
z ruzých zdrojů,jakojsou údaje z čároých kódů snímané v maloobchodech, data o dodávkách spo-
.ečnosti, cenová tvorba, data o nákladech na nákup médií a pro pagaci, takže je možné lépe porozumět
jjďedkúm specificýh marketingoých aktivit. K prohloubení tohoto pochopení jsou prováděny
::ralýzy s vice proměnnými, aby se zjistilo'jak kaŽdý marketingovy pwek ovlivňuje vyďedky toho, co
;Í'olečnost zajímá, což mohou bý prodeje značky nebo tržní podí.33
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Rek arŤ]a na G|adwaÍe, Výrobek spo]ečnosti c orox
r|o'o{ |e 'ed'oU ze 5oo|p.nojt| '  l 'ÍéÍe po- lv.]
ÍrLodP o.dr 'TdÍlp||nqor '"ho m 

' ,  
I  lp) lovjn

účinno'1i s\4'ch Íek am

Q\štění z mode|ování marketingového mixu, které je hodně oblíbené u takoých marketérů ba.ler:'
ho zboží,jako jsou ProcteÍ & Gamble, Clorox a Colgate,jsou 9užívány k alokaci a realokaci ýdr. -
Alalýzy zjíštují, kteÍé části rozpočtu jsou mrháním prostředků' jaké jsou oPtimání úrovně lrd:. -
a jaké by měly b1t minimální úror.ně investic.39 ] kdý modelování marketingového mixr pomi.:
izolovat j ednodivé efekryje méně účinné při zjišéování,jak pracují různé marketingové prvky doh:. '
maoy.

4.4 Předpovídání a řízení poptáVky
Jedním z důležiýh důvodů k provádění marketingového ýzkumu je identifikace trŽních příleŽitc..
tí. Jakmile je qzkum dokončen' musí společnost odhadnout velikost, růst a ziskoý potenciál kaŽ::
trŽní příleŽitosti. Pro1nózy tržeb používají finanční odděleni k získíní poťebných peněz na inr't:-
tice a oPerace, ýobní oddělení k zajištění kapacit a potřebých úÍovní ýtuPu, ná|upní oddcle:-
k získání potřebného množství provozního materirílu a oddělení Jidsýh zdrojů k přijetí potřebne:-
mnoŽsM pracor'níků. Marketing je zodpovědný za přípralu p rognózy ttžeb.Je-Ii prognóza napro::
nepřesná, bude společnost zatížena nadměrnými zásobami, nebo naopakbudou zásoby nedostateč:':
Prognózy tržeb jsou za|ožely na odhadech poptávky. Manažeři musí definovat, co míní tÍžní poPti.. .

kou. Následuje dobý příklad nezb1tnosti správné definice trhu.

r (. o C/\ CŮL/\
KdyŽ se Rob€rto Goizu€ta 5taI generá|ním ředitelem spo|ečnosti coca.co|a, mnozí |idé se domnívaIi, Že trŽby spo|ečnos: .
ne|ze z\^ýšit. Goizueta Však proh|ási|, Že Coca-Co|y se Vypijíjen 2 unce z pÍůměrných 64 Uncítekutiny, kterou Vypije dÉ.'.
kaŽdý ze 4,4 miIiardy Iidí na svétě' ,, Nepríte|em je káva, m|éko, čaj, Voda,, říkaI suým |1dem ve společno5ti a předznam.' .
tak období obrovské Íůstu'
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Obr.4.4
DeVadesát typů odhadu
poptáVky(6X5x3)

I " 'pÍoslorove / ||(^
urovne ./a ob ast /

I wnari n /
I * '- ' t_

L zá|aznik /

ýobkové
úrovně

krátkodobástřednědobád ouhodobá

"t1q,nulc.._.:- dokáŽí pílprallrt až 90 rizných t1pů odhadů poptáv|<y (iz obr.4.4). PoPtávka může b}t
r]Írícic:'' ]:] šest růzých v1.robkoých úrovní, pět různých prostoror,ých uror.rrí a tři různé u:or,ně

!tr''lÍř-

[;.-'.:'dhad Poptávky slouží specifickému účelu. Společnost by mohla napřík1ad předvídat krát-

|rort.r:'. :potávku Po určitém ýrobku a objednat suíoviny, naplánolat ýobu a v1půjčit si peníze'
lrmc :.; ::ohla předvídat regionlílní poptávku po své důležité ýrobkol.e řadě a učinit rozhodnutí

'.ror- 
::gionální distribuce.

?r-..::.-ia- také závisejí na tom' o jakém q?u trhu se uvažuje. Velikost trhu závisí na počtu kuPují-

'o. cr. 
.rr. mohli existovat PÍo uÍčitou tÍŽní nabídku. Existuje však mnoho produktir,ních způsobů,

tr *;--:: trh:

. FEciilní tÍh je soubor spotřebitelů, kteří se netaji úm, že mají dostatečnou úroveň zájmu
. -:=: ýbídku, Zájem spotřebitelů však k definici trhu nestačí. Potenciální spotřebitelé musí mít

!:!É:i.n,Í Příjem a Íor'rrěž přístup k v1lrobku.

. Drřryný tÍh je soubor sPotřebitelů ,kteÍí mď1í zit1em,příjem a přístup k určité nabídce . U něk-

=- = ržních nabídek může společnost nebo v|áda zakázat prodej konlrétním skupinám. Určiý
.mr :'Že napříldad zakízat PÍodeJ ÍLotocyklů lidem do 21 let věku. Způsobilí dospě1í tvoří kva-

nibr-aný dostupný trh _ soubor spotřebitelů' kteří mají zájem, příjem, přístup a kvalifikaci pro
=:..:: oŽní nabídku'

. fiori trhje součást kvalifikovaného dostupného trhu, PÍo který se společnost rozhodne. Společ-
:;< 

- 
můŽe například rozhodnout, že soustře& wé maÍketingové a distribuční úsilí na ýchodní

:rc-á USA. Společnost nakonec najde na svém cilovém trhu určiý počet zákazníků.

r kritnuý trh je soubor spotřebitelů, kteří loipují ýobek společnosti.

.Í!ru iÉce jsou užitečným nástÍojem marketingového plánování. Není-li společnost spokojená se

rc. i:.:;asnýmí trŽbami'můŽe podniknout celou řadu oPatření.Může se pokusit přilákat větší pfo-

re ::<.i:lníků ze svého cílového trhu. MÍLže snitlt oÍflezeni pro potenciální kupující. MůŽe rozšířit
{re 

',r!_.jPný. 
trh otevřením distribuce jinde nebo snížením ceny, také se může pokusit o repozici

n;o.r,ri;: srr.ch zákazníků. PodÍvejme se na příldad Target Stores.

a - - .  :  ET
i!flf-*í 

-.qet 
stores, kteÍá se ocit|a V tuhé konkurenci ma|oobchodních Fetězců WalN'4art a Kmart, 5e Íozhodla získat

unmr.'1:, ::kazníky a od|ákat je Z obchodníCh domů. Diskontní maIoobchodníspo|ečnost ze středozápadu UsA 5e pusti|a

r .15 ,.r : rek|amní kampaně na neobvyk|ých místech| V nedělních prí|ohách NeW York Times, Lls Angeles TÍnes a san
iÚm :: :,J'1iner. Na iedné rek|amě by|a žena |etící na lysavači po nočnÍob|oze' TeXt by| prost'ý: ,,Móda a domácí spo

[- 
veslero trzur

l 
t'žby v odvětvÍ
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Obr 4,5
funkcetrŽnÍ

poptávky

JAK PoRoZUMĚT t./]ARKET|NGU

a) Poptávka tÍhu iako funk(e
maÍketingovýó výdaiú v u].itérn odvětvÍ

(za p.edpot|adu daného maÍlďngového p1o5ťed0

tržní
potenciá|Q2

tržní \
prognóza Qt

b) Poptávka t]hu iako lunk(e
ma*etirrgorých výda|o v určitém oď
(za př€dPok|adu dvou ]ozdl|ných

trŽnípotenciá|
(v době \
pÍosp€rity)

dní
potenCiál
(v době re(es€)

Marketingové výdaie v odvětyi

třebiče" 5 |ogem spo|ďnosti Tarqet v pravém do|ním roku' Tyto rek|amy jdoucí s dobou získa|y spo|ečnosti Targel
pověst nob|esnějšÍ, avšak stá|e dostupné ma|oobchodní spo|ečnosti nebo|j 'Kmanu 

pro m|adé a bohaté"' jak
jeden nakupující. V roc€ 2001 Íarget spoji|a ,,módu 5 potÍavinami,,' když přidala do 5Vé ma|oob(hodní koncepce
s potravinami a rylvořiIa prodejny superTarget o prostoru 175 000 čtverečnÍch stop. V roce 2004 již mě|a spo|ečnost
1249 obchodů ve 47 stát€ch (se l 19 obchody superTarg€t).4o

4. 4.2 Termlnologie zjišťov ání poptávtqt
Hlavními pojmy v odhadování poptávkyjsou tržni poptávka a poptávka po produktech spolecnaů
V každém typu roďšujeme mezi funkcí PoPtávky' Prognózou tržeb a potenciálem.

TRŽNí PoPTÁVKA Jak jsme již viděri, prvním krokem marketéra při vyhodnocovíní marketi-
goých příežitostí je odhadnout celkovou tržní poptávku' Tižní poptrív*a po nějakem vyrobb.i
celkoý objem, kteý ý motrl b1it koupen definovanou skupinou zríkazníloi v definované geognfu
kÉ oblasti v definovaném časovém období v definolzném marketingovém prostředí v definovalér
marketingovém programu'

TrŽní poptávka není fi:arí čís1o, ale spíše funkce daných podmínek' Proto může bfi nazlrit
funkcí trŽní poptóvky. Závislost celkové tržní poptávý na daných podmínkách je ilustrována n
obr. 4.5a. HorizontáIní osa ukazuje rozdílné mďné úrovně marketingoých ýdajů v odvětví v darlén
časovem období' Vertikální osa ukazuje ýledné poptávané mnoŽství. Křivka předsavuje odhadon-
nou tržď poptávku spojenou s různými rírovněmi marketingových ýdajů odvětví.

Určiý zríkladní obj em (r.azývný tžní minimum a označený na obrázku jako Q!) by byl prc-
dán, aniž by došlo kjaýmkoli vydajům stimulujícím poptávku. Vyšší rírovně marketingolych vyd.iit
v odvětví by vedly ke a7šování poptávý, a to nejprve rostoucím a následně klesajícím tempem. Mar.
ketingove ýdaje za určitou rírovní již další poptávku nestimulují a tak se projeví horní hranice trža
poptátvky nazývalá,ažnípotenciál (označená na obúzku jako Q2).

Vzdálenost meá tržním minim€m a tržním potenciálem ukazuje celkovou marketingovou cit.
livost poptrívý' Předstar,me si dva krajní tyPy trhů, rozšiřitelný a nerozšiřitelný. Rozšiřitelný tó.
napříHad trh fuáčů lalaosu,je velmi ovlivňován ve wém celkovém rozměru úror,ní marketingovrrt
výdajů v tomto odvěM. Na obr.4.5a je znázonělávÁále,nost meá QJ a QJ relatir'rrě značná. Velř
kost nerozšiňtelného trhu, napříklxl trhu opery není úrovní marketirrgoých ýdajů v odvětví piíii
ovlivňovrína a rrzdáenost mezi QJ a Q2 je relativně malá. Společnosti prodávající na nerozšiňtelnrtň
trzích musí přijmout dané lozměry trhu (úroveň primtímí poptávý pro ďídu produktů) a zaměfo
wé úsilí na získríní většího trŽniho poďlu pro svůj produkt (úroveň selekir'ní poptávý po prodů.
tech společnosti)'

Vyplati se PoÍovnat současnou úÍoveň tržní PoPtávky s potencirílní rirovni poptávky. Jedná sc
o ťzv. inde'( tŤžni Penetrace. Nízý index tržď Penetrace naznačuje podstatný růstový Pot€nciál PÍo
všechny firmy. Vpoý index ttizrrí peneuace naznaólje,že ziskÁní těch několika zffi1icich poteo.
ciálních zákazníků si vyž;átdáL zvýné náHady. obecně be říct, žE kdý je index tržní Penetrace jiŽ
dostatečně vysoký, zvyšuje se cenoú konkurence a klesají marže v odvěM.

Společnost by měla také srovnávat svrij současný tržní podíl se svým Pot€nciálním tÍžním Poď.

č

tržní ./
minimum Q1
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:- .. .:nt V]astnictVí/UžíVání Výrobku V tJSA patří i €]evizorům: 98 % Arneí čani] vlaínite|evizor a Většina rodin iich V|aínÍViC. a) ve|ký te|evizor V ob}'Vacím
r ::. '  : tě ánídomáCích úkolú V ložnic ! le|evzo|u' () s|edování kurzů VařenlV kuchvn

- 

. . :j.i se nazývá index Penetrace trŽního podílu společnosti. Níz\Í index penetrace poďlu
rs,-*.. . ..olečnost může značně zryšit svrrj podít. Faktorů, které tomu brání, můŽe být mnoho:
crli :: -l:.: značlg, omezená dosfupnost značý, nedostatek ýhod a také příliš vysoká cena. Fjrma
1. l -1; -.rpočítat' k jakému zÝýšeni tÍžní penetÍace by došlo s investicemi do odstranění těchto
oal r-:-'.:. .rbr. zjistila, které investice by přinesly největší zlepšení v Penetraci tÍžního podflu.a1

.: :_:iré si uvědomit, Že funkce PoPtávlv tfhu neznázotíuje její ývoj v čase. Křivka spíše

--]. 
i:::1ativní současné prognózy poPtávky trhu sPojené s alternativními možn]lmi úror'němi

.ry.-*-,-:''.ého úsilí v uÍčitém odvětví v současném období.

rt|3l|cZA TRHU Ve skutečnosti doch ází potne k jedú ú'rovni marke tingoýh ýdajů. Poptáv.
,s :::. t:::spondující s touto úrovní se lazývá ttžni progn'óza.

. 
'oTENctÁL Tržni prognóza ukazuje očekávanou PoPtávku tlhu, nikoliv maximrilní

]Úú.í:i .- =hu. K maximální PoPtáyce tlhu si musíme představit úroveň poptávý trhu' která je
i]!]]]]]5l,s:r'::-' \el'ni vysoké úror.ně marketingoýh ýdajú do odvětví' kde by další zrryšování marketin-
9l'::.-.tkstimulacivětšíPoPtávlqjižmělojenmalýefekt.Tržnípotenciáljehfanicí'nanižse
lbrrrr:ť : !:ri PoPtávka trhu, protože marketingové ýdaje v odvěM mohou v daném marketingovém

.-|.::: :.oupat do nekonečna.
:-:-:. -\. daném maÍketingovém Prostředí! je klíčově důl€Žitá. Podívejme se napiíklad na trŽní

:w; '.l :'ltomobilů v období hospodářského poklesu, a naopakv období hospodářské konjunktury.
í r': : :: :'tospodářské prosperity je potenciál trhu !yšši. Závís|ost potenciálu trhu na PÍostředí je
*]lE._'.:: ra obr' 4.5b. Analytici trhu rozlišují mezi posunem funkce poptávky trhu a pohybem po
ul i": :::losti nemohou s pozicí funkce poptávky trhu, kteráje určována marketingoým prostře-
oc. .-: .:elat. Mohou však ovlivnit svou Pozici v této funkci, jakmile se rozhodnou, koJik utratí na

;. .:'-::osti zajímající se o tÍžní Potenci ál, mají spedl{lní zájem o PÍocento Penetrace produktu,
iE.: 

- 
]:o.entem vlastnicwí nebo užívání PÍodukfu (ýrobku či sluŽby) v populaci. Zdejsou něk-

ucl ::-:'::i'lra z USA: te|eizory (98 Vo), zdravotní pojištění (84 %), vlastnicví domu (ó7 %), osobní
mnr::.:. j.l 0/o)' vlastnicví akcií (48 0Á), vlastnictví střelné zbralě (47 0Á) a fax (12 %)'a, Společnosti
ue:.: t.-:Jají, že čím nižší je procento Penetrace pÍodukfu' tím ryšší je tržní potenciál' Přestože to

---- 
::edpokládá, že nakonec budou všichni na trhu všech produktů.

{F-IVKA Po PRODUKTECH sPoLEcNosT| Nyní jsme připraveni definol'a't poptávku po
lnrrr":*c:;h společnosti: PoPtávka Po PÍoduktech společnosti je odhadovaný podíl společnosti na
.L- : Ťžnr PoPtávce při alternativních úror,'ních marketingového úsiLí společnosti v daném časo-

:cclbí. Podíl sPolečnosti na trŽní PoPt^vce zá\\sí na tom' jak jsou rnímány její ýobky, služ-
u' :=.. iomunikace atd. ve lztahu ke konkurentům. Za jínak stejných Podmínek by trŽní podíl
3l': ].--- - li závisel na velikosti a účinnosti jejích Údajů na marketing v Poměru ke konkurentům.
1'::-: :.arketinBoýh modelů přišli s funkcemi prodejních reakcí na zjišéování toho, jak jsou tÍž.
Íl'E .č.:.:.nosti ovlivňovány úrol.rrí marketingoýh ýdajů' marketingoým mixem a marketingovou
ffi,_,:lJ,rj
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PRoGNÓZA TRŽEB sPoLEČNosT| Jakmíe marketéři odhadnou poptávku společnosti,je
dalším úkolem zvolit ríroveň marketingového lúsú. Zvo|ená úroveň pomůže odvodit
uroveň tržeb. Prognóza tržeb společnostije očekávaná úroveň tržeb společnosti založená na
ném maÍketingovém plánu a předpokládaném marketingovém prostředí.

Prognóza tržeb společnosti je graficlg znáu:rilěna la obr. 4.5 na vertikální ose a
úsilí společnosti na horizontální ose. Až příliš často však dochází k matení následného vztahu od
prognózou a marketingovým p!ánem společnosti. Často je slyšet, že by spolďnost měla vytvořit {
marketingoý plán na zríkladě své prognózy tržeb' PoslouPnost prognóza-plán můŽe b1t plamá b
tehdy' jesdiŽe prognóza znanelá odhad nrírodní ekonomické akivity nebo jestliž,e PoPtávka F
lečnosti je nerozšiřitelná. Tento sled však neplatí tam, kde je poptávka společnosti rozšřitelná oč
kde 

"prognóza" 
znamená odhad tržeb společnosti. Prognóza tržeb společnosti neq'tnÁří zá]<la.h

k rozhodovíní, kolik utratit za marketing. Právě naopak, p roglóza tržeb je ýsledkem přijatého $r-
nu marketingoýh ýdajů.

Ve r,ztahu k prognóze tržeb společnosti je třeba se zmínit ještě o dvou pojmech. Prodejní kvÓ
je prodejní cí stanovený pro ýobkovou řadu, ďvizi společnosti nebo obchodního ástupce. h.
vážně se jedná o manažerský nástroj pro definování a stimulaci prodejního úsiÍ. Vedení stanorqi
kvóry prodeje na základě prognozy tržeb společnosti a psychologie k stimulaci úspěchů. Obecně ir
říci, ze prodejní kvótyjsou stanovovány o něco vy.šší, nežje předpokládaná uroveň prodeje, aby doÉo
ke zvýšení úsiÍ prodejní sfly.

Prodejni rozpočetje konzervativní odhad očekívaného objemu prodejů a použivá se píelážxrĚ
k rozhodování o současných nákupech, ýobě a peněžním toku. Prodejní rozpočetj e zalúen la F,rv-
gnóze tžeb a nutnosti vyhnout se nadměrnému riziku. Prodejní lozpočty jsou obecně stanovo\it!
poněkud ďze' než j e prognwza tržrb.

PRoDEJNI PoTENC|ÁL sPoLEČNosTl Prodejní potenciál společnosti je limit možného P!o-
deje, k němuž se dostane poptávka společnosti s tím, jak se zrryšuje marketingové úsilí relatii
k marketingovému úsilí konlorrentů. Absolutní limitou poptávky společnosti je samozřejmě porec-
ciá trhu. Toho se dosáhne v okamžiku, kdy společnost získá 100 % trhu. Ve většině případů je pro-
dejní potenciál společnosti nižší než potenciál trhu, a to i tehdy, kdý se relativně lzhledem ke koo.
lauenci značně zrnfií marketingové qýdaje společnosti. Důvod spočívá v tom, že každý konkurent cr
zdralc jádro věmych zákazníků, kteň příiš nereagují na úsilíjiných společnostíje získat'

4.4.3 odhad současné poPtávlry
Nyní jsme připraveni zab,ívat se praktickymi metodami k odhadování současné poptávý trhu. Mar-
ketingoví manažeři potřebují od}radnout cďkoý tržní potenciál, tržní potenciál oblasti, celkové trž\
v odvětví a tržní podíly.

cEtKo\i^Í TRŽNÍ PoTENC|ÁL Celkoý tržní potencíálje maximální úroveň tÍžeb, které moho.:
dosáhnout všechny fumy v odvětví v průběhu daného období za daného marketingoveho úsilí odvět.
ví a podmínek prostřeď. Běžný způsob odhadu celkového tržního potenciálu vypadá následovně
odhadne se potenciální počet kupujících a vynásobí se průměrn}'Ín mnoátýím zakoupeným jednín
kupcem a pak cenou.

Jesdiže si 100 milionů lidí kupuje každoročně knihy ajeden kupující si koupí v průměru tři knilr1
ročně a Průměmá cena knihy činí 20 dolarů, pak celkový tržní potenciál pro knihyje ó miliard dolaru
(100 milionů x 3 x 20 USD). Nejobtížnější složkou odhadu je počet kupujících specifického ýobku
nebo trhu. Vždy lze začít celkov'lm počtem obyvatel \učitého státu, dejme tomu s 261 miliony lidí
Dalším krokem je vt'adit skupiny, které si zřejmě ýrobek nekoupí. Předpokládejme, Že negramomi
lidé a děti pod 12 let si loihy nekupují, a do této skuPiny Patří 20 % obyv"atelstva.

To znamená, že nám zůstane 80 % obyvatelstva, neboli přibližně 209 milionů. Mohli bychom
pokačovat ve v'-pkumu a zjistit, žc lidé s nízlcýrni př$my a nizkýrn vÁěláním knihy nečtou, a tako-

ých je v této perspektivní množině 30 oÁ. Když je ýadíme, dostaneme se k množině příbližně
14ó,3 milionu potenciálních kupujících knilr. K ýpočtu celkového tržního potenciálu bychom mo}rli

Pouát tento počet Potenciálních kupujících.
VaÍiací této metody je metoda ietězového převodu. Spočíú ve v).násobení základního čisla

několika upravrrjícími procenry Předpokláde1me'že nějalcý pivolzr mázájem o odhad, ttžního poten-
ciálu pro nové pivo s menšim obsahem alkoholu' Tento odhad lze učinit násl€dujícím zPůsob€m.
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:aťi;!ka Po tomto novém pivu = obyvatelstvo x Průměrné procento z disponibilního osobního
:t:= j na hlal'u utrácené zajídlo x průměrné procento z částky na potraviny, které je utÍáceno za
:r1r.: i.llické nápoje x průměmé Procento z toho, coje utráceno za alkoholické nápoje, tentokÍát za
:r-. r ďekávané procento z částky, která je ltrácená za Pfuo, ale bude utracena za pivo s menším
:cs,i---:m alkoholu.

]El PoTENC|AL oBLAsT| Společnosti se ocitají před problémem ýběru nejlepších terito-
t i ::jélení svého marketingového rozPočtu mezi tato teritoÍia oPtimálním způsobem. Potřebu-
u y:.: :.liadnout tržní potenciál růzrých měst, státu a náÍodů. K odhadnutí tžního Potenciálu
rc= =c!rují dvě hlarní metody: metoda ýtavby trhu, kterou užívají především marketéři na B2B
*- : ::etoda úcefaktorového indexu,kterájevylžíválapředevším marketéry na sPotřebitelsl$lch

|}toda výstavby trhu. Tato metoda se pokouší identifikovat všechny potenciální kupuji
: ecilo trhu a odhadnout jejich potenciální nríkupy. Metoda vede k přesným ýsledkům, máme.li
e;= riech PotenciáIních kupujících a dokáŽeme-li dobře odhadnout, co s|kažÁý z nich koupí'
kr=:. rto informace není lždy snadné shromáždit.

}-:::arte si společnost na ýobu obráběcích strojú, která chce odhadnout oblastní tÍžní poten-
oú 

-'. 
sr'é soustÍuhy na dřevo v bostonské oblasti. Jejím prvním krokem je idenrifikace všech

lrc*:iních kupců soustruhů na dřevo v oblasti. Kupujícími jsou převážně ýobní závody, které
r:r: r.:rnií dřevo jako součást Ňa,'ch oPeraci, takŽe společnost může sestavit jejich soupis na zákla-
i 

-.-nu 
všech ýobních závodů v oblasti Bostonu. Pak by mohla odhadnout počet soustruhů,

G= :.; si mott1' každý závod koupit podle pruměmého počtu soustruhů na tisíc zaměstnanců nebo
tn. ---rr dolarů tržeb v tomto odvěM.

. ::jrou metodou odhadu oblastního tržního potenciálu j e q,u žiti Nortb Ámerican Industry Clas_
óza-,:-. Systen (NÁICS, SeveroamericŘý Řlasifkační s1stéfu odoěťUí _ obdoba našebo oKEČ - pozn.

'rt- 
\.terí. v}?Íacoval US Bureau of Census (úřad USA pro sčítání ob}ryarelstva) ve spolupráci

. '::;::j Kanady a Menka.44 NÁICS dělí veškeÍou vyÍobu do 20 lrlar'ních průmyslol"fih sektonr.
í..e--. <ktorje dále lozdělen do hierarchické stnrknrry s šestimístnými čísly, jak uúdíme na násle-
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!tr:r: -itzce:

) l

i l3
;r33
,1332
; r 3321

pÍůmysIov'i 5ektor (informace),
průmys|o!ý podsektoI (Íozh|asové a te|evizní Vysílání a te|ekomunikace),
průmysIoVá skupina (teIekomunikace),
odvětví (bezdÍátové te|ekomunikační přístroje 5 výjimkou sate|itů),
C €|onáÍodní odvětví (U5 Paging)'

úc .u:.iému šestimístnému čislu NAICS si může jakíkoliv společnost koupit CD-ROM se sezna-
e :rem,jenž poslgtuje úplné profily milionů firem, roztříděnych dále podle míst Působení, Počfu

'lné3anců, 
Iočních obratu a základního jmění.

* :ouŽití NÁJCS musí ýobce soustruhů nejprve zjistit šestimístné kódy NAICS, které před.
<o.:. . rr1obý,jejichž vyrobci by mohli potřebovat soustruhy. Aby si společnost učinila úplnou před-
56. .,. r.šech šestimístných odvětvích podle klasifikace NAICS, která by mohla potřebovat sou-
f,Í.!:r. :nusí: 1. zjistit kódy NAICS minuýh zákazníků; 2. projít příručku NAICS a najít všechna
.Š=::tná odvětví' kteÍáby molJa mít zájem o soustruhy; 3. rozeslat dotazníky široké šká1e společ-
r's : ziistit,jalý zájem mají o soustÍuhy na obrábění dřeva.

fiším úkolem sPolečnosti je nalézt vhodnou zríkladnu k odhadu počtu soustruhů, které jsou

' íj:jem odvětví používány. Předpokládejme, že nejvhodnější zá}ladnou jsou tržby zákazú-
g.. '.Jvětví. Jaknile společnost zjistí poměÍ vlastněných soustruhů v poměru k tržbám zákazniki
l' :.:i;rí, může si r7Počítat tÍžní potenciál.

lctoda víCefaktorového indexu. Stejně jako marketéři naB2B trhu, musí také spo-
c=.:sii dodávající spotřební zboží odhadnout oblastní tržní potenciály, avšak zákzníci spotřebních
el: ř::rostí j sou přiliš početní, než aby se dal vypracovatjejich seznam. Nejběžněji pouávanou meto-
:.r: :..r spotřebních trzích je jednoduchá indexová metoda. Například ýobce léčiv by mohl před-
:":*i'iat' že trŽní potenciál pro léčiva přímo souvisí s velikostí populace. Má-li s t^tviÍg}ni^ 2,28 0/o

lc".-.tel USA, pak může společnost předpokládat, že Virginia bude trhem pro 2,28 7o z celkového
==''i..ní prodaných léků.
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TeÍitorium
seatt|€
Portland
Boston
Toledo
Chicago
Baltimore

Prodei
3,09
6,14
3,49
0,97
1,13
3,12

Prodei
2,71

10,41
tR5

0,81
0,81
3,00

(a+b)x 100
114
65

Jediný faktorje všakjen zřídka úplným ukazatelem pÍodejních příležitostí. Regionální prodej léIrújr
ror'něž ovlivňován příjmem na hlavu a počtem lékařů na 10 000 obyvatel. Proto má smysl l'ypracor
vícefaktoroý index, v němž je každému faktoru přisouzena speciícká váha. Císla IePÍezentují \ábr"
která je piisuzována každé ploměnné. Předpokládejme napříkla d,žeYngsnla má 2 % ďsponibilnÍi
osobních příjmů USA' 1'9ó % maloobchodního obratu USA a 2,28 o/o oby"wtel USA, a vátry fu-
0,5,0,3 a 0,2.Index kupní síy Virginie pak bude: [0,5(2,00) + 0,3(7,96) + 0,2(2,28)] 2,04.Lze afr
očekívat, že ve Virginii dojde k prodeji 2'04 % léku prodaných v celých USA.

Vríha jednodiých faktorů, kerá je používrína v indexu kupní síly,je poměrně libovolná. Faktorrin
lze za uróýh okolností připsat i jinou váhu. Navíc by ýobce molrl chtít přizpůsobit tÍžni Potencií
dalším faktorům, jako je přítomnost konkurentů na trhu, místní náldady na propagaci a místní trŽai
charakteristické zvláštnosti.

Mnohé společnosti počítají jiné oblastní indery, aby získaly vodítko k přidělování marketingo-

ých zdrojů. Předpokládejme, že fatmaceutická společnost si udělá přelrled o šesti velých městeci
uvedených v tab' 4.10. Prr'rrí dva sloupce ukazují podíl těchto šesti měst na celoamedckém Prod{
značky a kategorie. Třetí sloupec ukazuje index rozvoj e značky (brand deoelEment index _ BDIr
kteryje indexem tÍžeb značky l"e r,ztahu k tržbám kategorie. Seatde má například BDI 114, protoř
v.Seattlu je vice rczinutá značka než kategorie. Pordand má BDI 65, což znamená, že značka i
v Portlandu relaúmě ner<>ainutá.Za normrí].rrích okolností čím nižší BDI' tím vyšší tÍžní Přiležitoí.
neboé existuje prostor k rustu značky.Jiní marketéři však t!Ťď opak, a sice, že náHady na marketing
by mělyjít na nejsilnější trhy značky - kde by mo}íy b1't důležité k posíení věmosti ákazníků nebo
by snadněji zvýšily tržní podíl značky.a5

Jakmile společnost roáodne o rozdělení rozpočtu mezi jednotlivá města, můŽe Přídď pro kažié
město dá1e alokovat podle obvodů pro sčitání obnatel nebo oblasť podle směrovacích čísel. obvody
pro sčítríní obyv"atel jsou ma1é, místně defirrované statistické oblasti ve velkoměstech a jejich okoh.
a v někte{í.ch sprámich obvodech. obvykle mají stabilní hranice a kolem 4000 obyvatel. oblasi
v}'tvořené la zíHadě smčrovacích čísel (byly stanoveny Pošto\mím úřadem USA) jsou o něco vět.
ší ngŽ obec či sídliště. Udaje o počtu ob}vatel, pfuměmých příjmech rodin a jiné charakterist\
jsou PÍo oto geogÍaficke jednotý dostupné. Marketéři zjistili, Že tyto údaje jsou nesmírně užitečné
k identifikaci vysoce potenciálních maloobchodních oblastí ve velkoměstech či k zakoupení seznamu
adres pro ďrect mailové kampaně (viz kapitola 8).

TRŽBY V oDVĚTvÍ A TRŽNí PoDíLY Kromě odhadu celkového potencirílu a oblastního Poten.
ciáu trhu, potřebuje sPolečnost znát skutečné tržby v odvětví. To znamená identiíkaci konkurenni
a odhady jejich tÍžeb.

Odvětvové asociace často sfuomaždují a pub[kují celkové tržby v odvětví, i když většinou neudá-
lzjí odděleně tržby jednotlivJch společností. S těmito informacemi může každá společnost lyhod-
notit svoje ýkony v porornání s celým odvětvím. Předpoldádejme, že se tržby nějaké spo1ečnosti
zv$ují o 5 % ročně a tržby v odvětví o 10 %. Tato společnost tudíž ztrácí své relativní postaveoí
v odvětví.

Dalším způsobem odhadu tržeb je pořízení reportu fumy zab'!+zjici se marketingoqm lyzku-
mem, která provádí audity celkoýh tržeb a tržeb značek" Nielsen Media Resealch sleduje maloob-
chodní prodeje růzých kategorií ýobků v supermarketech a prodává qto informace společnostem.
keré o ně pýeví zái1em. Tyo ýsledky mohou poskytnout společnosti cenné informace o jejích
celkoých tržbách z prodeje ýobku nebo kategorie stejně jako o prodeji značý. Může pak porol..

Tab,4,10
Výpočet indexu rozvoje

z|ačw b ran d d eve I a p n e n t
index BDI)

9l
120
140
104
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tÉ .']ie Úkony s celým odvěMm nebo jalgmkoliv konkurentem' aby zjistila, zda se a1ršuje nebo
c.*-e iejí trŽní podíl. Marketéři na B2B tÍzích jsou obvykle Při odhadování tržeb v odvětrrí a tržních
ud.] l' horši situaci. Tito marketéři nemají k dispozici žád ú fumy zabýa1icí se {zkumem, na něŽ
s .e =olůi spoléhat. Distributoři obr,7kle nejsou ochotní dodávat informace o tom, kolik zboží kon-
c'-:-:! prodají. Proto tito marketéři oPerují s menšími znalostmi o svém tržním podíu.

. - . ,.)dl-rad budorrcí poptli\'kY

1r-;: prognózy je snadné jen pro velmi mrílo ýrobků nebo služeb. Pokud je to možné, jedná se

"ts:'..rl o ýobek, jehoŽ absolutní úroveň nebo trend jsou poměrně stálé a pro nějž buď neexistuje
rcci:.ence (veřejné služby) neboje stabilní (čisté olígopoý)' Na většině tÍhů však celkouí poptávka
r :n:cár.ka společnosti stabilní nejsou. Dobré prognózy se pÍoto stávají klíčově důležitytn faktorem
rr:.:-.réchsPolečnosti.Címnestabilnějšipoptávka,tímdúležitějšíjepřesnostPrognózy,atimpro-
x-le.-j"'.inější je postup při jejím l'ypracovávání.

lllečnosti oblykle uŽívají k přípravě prognóz tržeb postup, ktery sestává ze tří staďí. Nejprve
u 

-,::acují 
makroekonomickou prognózu, Po níž následuje Prognóza odvětví, a nakonec prognóza

:::: :polečnosti. Makroekonomická prognóza odhaduje výoj inflace' nezaměstnanosti, úÍoků' spo-

-.-ů 
ýdajů' firemních investic, vládních ýdajů' čisýh výozů a dalších Proměnných. Koneč-

l= n-iledkem je prognóza hrubého národního produktu, která je pak použita, společně s jinými
c;::eli makoprostřeď' k prognóze tržeb v odvětví. Společnost 1,7chází Při slych prognózách tržeb
: r*.:eokladu, Že získi určiý trŽní podí na prodejích odvěM.

'-a docházejí fumy ke sým prognózám} Mohou tak učinit interně, nebo si mohou kuPovat Pro-
:='=; z mějších zdrojů, kteými jsou firmy malketingového 9zkumu, které 9pracovávaj í prognózy
rc:..r.áním zil<azníků', distÍibutoru a všech dalších osob se znalostmi o tomto tématu. Speciali-
=..=: prognostické firmy přicházejí s dlouhodobými prognózami určiýh sloŽek prostřeď, jako

c :r:..J.lace' přÍodní zdroje a technologie. Za přikJaď si můžeme uvést sPolečnost Global Insight
.'=:iou splynutím Data Resources a Whanon Econometric Forecasting Associates)' Forrester
]lce;:ch a Garmer Group. Futuristické Úzkumné firmy pak přicházejí se spekulativními scénáři.
Pé;r'takoých společností jsou Institute for the Future, Hudson Institute a Futures Group.

1 
-keÉ 

Pro8nózy jsou postaveny na jedné ze tří informačních základen: co lidé říkají' co dělajÍ

-': 
;o udělali. První základna - co lidé říkají _ sestává z dotazování kupujících a liď, kteří k nim

ca: :!zko, například prodavačů a prodavaček nebo externích odborníků. Tato základna používá tři
:..:š.: 9zkum záměru kupujících, sumarizaci názoru Prodejcú a exPertní názory. Další metoda
cz-. :rognózu na tom' co lidé dělají _ dát ýobek na zkušební trh a sledovat reakce zátkzzlikí.
l. :r:'.]ední záldadna - co ]idé udělďi - sestává z anal,fu záznamú o minulém nákupnim chování nebo
an;zr. časoýh řad nebo statistické anal}zy PoPtávlry.

lÝzKUM zÁMĚRŮ KUPuJícícH Prognóza je umění předvídat, co kupující pravděpodobně
uei:l při daném souboru podmínek. Protože je chování kupujících důleátó, měli by být dotazo-

'rr:- U většiny zboží dlouhodobé spotřeby (např. hlavních domácích sPotřebičů) provádí několik

-ic.:rnvch 
společností periodické lyzkumy nákupních záměÍů sPotřebitelů. Tyto společnosti kla-

a"": :,rpříklad následýici otán|1, :

.ťÉ;:: 5i kouoit V přÍštkh šesti měsících automobi|?

L:': 0,20 0,40 0,60
re pravděpodobně ne neníto Vy|oučeno je to pravděpodobné

0,80 1,00
pravděpodobněano určitě

![..ki '.e tomu stupnice pravděpodobnosti nákupu, Různé qzkumy také zjišéují současné a budoucí
xi:c= finanční možnosti sPotřebitelů a co očekávají od ekonomiý. Jednotlivé či částečné infoÍma-
: s..u pak spojeny ve zpráw o důvěře sPotřebitelů (připravovanou Conference Board) nebo o nála.

c r;cďebitelů (publikovanou centrem Suroe1Researth Centre naUnivetsity of Michigan). Vyrobci
:e.:= ďouhodobé spotřeby si předplácejí tyto indery v naději, že se včas dozvědi o všech důleáých

rrřjch v nákupních úmyslech a budou podle nich schopni přizpůsobit svou ýobu a malketingové

tE-l-

''' B2B oblasti provádějí ýzkumné firmy výzklmy nákupních záměrů, které se ýkají továren,
:==;rrí a materiálů' Jejich odhady většinou mívají odchy\ jen do 10 % od skutečnosti' Výkumy

KAPITOLA 4 171
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nákupních úmyslů jsou obzvláště užitečné při odhadech poPtávlg Po Průmyďoýh ýrobcích' zs=
dlouhodobé spotřeby, ýobcích, u nichž je nutné plánování předem' a po noýh ýobcích. Hoi:,:':

ýzkumů nákupních úmyďů se zrryšuje, jsouJi náklady na dosaženi kupujícího nízké, kupující;: t
mrílo, mají jasné úmyďy, realizují gto úmysly a jsou ochotni je prozradit.

5UMAR|ZACE NÁzoRÚ PRoDEJCÚ Je'li dotazování kupujících nepraktické, může spolee.:$-
požádat své obchodní zástupce či prodejce, aby odhadli své budoucí tržby. Každý z nich odha::r"
kolik může každý současný perspektivní zákazúk lakoupitkaždého z ýrobků společnosti.

Jen málo společností Používá odhady zaměstnanců prodeje, aniž by neučinily určité úp=.r
obchodní zástupci mohou b1ít pesimističtí nebo oPtimističtí nebo mohou přecházet od jedné Ft-
nosti ke druhé v důsledku nedár'rrého selhání nebo úspěchu. Navíc často nevědí o důleŽiých eko::-
micýh změnách ani o tom. jak marketingové plány jejich společností ov[r.ní budoucí tržby v ie..=
teritoriu. Mohou záměrně podhodnotit PoPtávku' abyjim společnost stanovila niŽší prodejní Lr :n
nebo si nemusí najít čas na PříPraW Pečliýh odhadů' případně si mohou myslet, Že se jedná o a-.
tečnost. K Polzbuzení lepších odhadů múže společnost nabídnout Pomůclg nebo podněry Pro::-
ci mohou napÍildad zprfuu o sýh minulých prognóúch Porovnat se skutečnými tržbami a .;é

s názory společnosti na obchodní lyhlídky, chování konkurentů a marketingové plány.
Zaangažování pracovníků prodeje do PIognóz Přináší uÍčité výhody. Prodejci mohou mít lrĚ

přehled o noýh trendech než jakákoliv jiná skupina.Jsou-li obchodní zástupci zapojeni do prog::-
zování, mívají úce důvěry ve své prode.jní kvóty a větší motivaci kjejich splnění. Metody předpové:
,odspodu. navíc poslgtují podrobné odhady rozdělené podle ýobků' teritorií, zákazníků a prodei:--

NÁzoRY oDBoRNÍKŮ Společnosti mohou získat i prognózy odborníků, včetně dealerů, dis='
butoru, dodavatelú' marketingov'lch poradců a obchodních asociací. Velké společnosti, zabý'vajíc <
sPotřebiči Pro domácnost' podníkají Periodicky qzkum mezi dealery aby se dozvěděli jej ich prog=:-
zy kátkodobé poptávky, a stejně tak to dělají automobilové společnosti. Odhady dealerů mají ste--
silné a slabé stránkyjako odhady prodejců. Mnohé společnosti kupuji ekonomické odhady a odh:--
pro svoje odvěwí od zavederých frrem zabýajících se ekonomiclými prognózami. Tito special:.=
jsou schopní připravit lepší ekonomické prognózy neŽ společnost, protože majíúce dostuprých ú;-
jů a více odborrylch zkušeností.

občas si společnosti na připraw prognózy pozvou skupinu expertrr. Experti si vymění náz..r
a i7woří skupinoý odhad (metoda skupinové diskuse), nebo dodají své odhady individuálně a a=-

ýik je pak spojí v jediný odhad (spojowíníjednotliých odhadů). Případně mohou znalci da;
indiúduální odhady a domněnky, které po poror'nání společností mohouještě dr{le upraút. Násled:.-
další kola odhadú a úprav (v takovém případě se jedná o Delfskou metodu).a6

ANALÝZA M|NULÝCH PRoDEJŮ Prognózy tržeb lze wtýáiet na podkladě minulych trzei
Ánalýa časoýh řad sestává z rozložení údajů o minulém 9voji do čtyř složek (trendy, cr1rr
sezonnost a nálodné) a extrapolace těchto sloŽek do budoucnosti. ExPonenciální vyrovnání sestá-;:
z projekce trŽeb na příští období na základě průměru minulých trŽeb a nejaktuálnějších trŽeb' číÍ=
se Pozdějším fužbám přikládá větší váha. Statistická analýa poptívky se skládá z odhadování m=
dopadu každého souboru podmiňujících faktorú (napi příjmu, ýdajů na marketing, cen) na útor.-
tržeb. A konečně' ekonometrickí anďýa se skládá z 1,trroření souboru rovnic, popisujících systé=
a statistických PostuPů pro zjištěníjejich parametrů.

METODA TRŽNÍHO TESTU Když nakupující pečlivě neplánují své nákupy nebo nejsou k disp-
zici odborníci čijsou nespolehliú,je žádoucí Přímé testování tIhu. Přímý tdní testje obzvláště vho:.
ný při prognóze tržeb nového ýrobku, tržeb dosaženych novou distribuční cestou nebo v novét:
teÍitoÍiu (tržní testy si probereme podrobněji v kapitole 20).
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S h rnutí
Společnosti mohou provádět vlastní maÍketingové ýku-
irr' nebo si mohou najmout jiné společnosti, aby to pro.
redly za ně. Dobý marketingoý qzkum charakterizuje
'. edecká me toda, l<reativita, více gpů vrlzkumnýh metod,
lrtvoření přesného modelu' analýa ná.kladů a užitků,
zdravá skepse a důraz na etičnost výzkumu.

Proces marketingového ýzkumu sestává z deÍinování
:roblému a cíe v1zkumu' rytvoření ýzlormného plánu,
:fuomáždění informací, jejich analýzy' prezentzce závěrťt
rcdení a učinění lozhodnutí.

Pň provádění v'fzkumu se fumy musí lozhodnout, zda
:hromáždit vlastní d ata, nebo vylžít již eÁstrrjíci data. Musí
.e tal<é rozhodnout, ktery Úzl<umný přístup (pozorování,

:.ocus $ouPs, dotazování, data o chování nebo experimen-
tíní) a které qzkumné nástroje (dotazníky nebo mecha-
rické nástroje) použijí. A ještě se musí rozhodnout o sou-
loru respondentu a kontaktních metodách.

.\nalýza by měla zajistit, aby společnost dosáhla tržeb,
ziskii a da]ších cílů uvedených v ročním plánu. Hlavními

nástroji jsou analýza tžeb, ana|ýza tržního podflu, analý-
zy poměru marketingoýh ýdajú wči dosaž enýrn tržbám
a. finančli ana|ýza rnarketingového plánu.

Analýza ziskovosti se provádí k vyhodnoceni a kontrole
ziskovosti různých ýobků' teritorií' skupin zákazlikťl,
obchodních kanálů a velikosti objednávek. Duležitou sou.
částí kontrolingu ziskovosti je alokace nák1adů a sestavová-
ú ýkaz(t ňskfl a ztrát'

Existují dva typy poPtávlv: tržní PoPtávka a poptávka po
produkech společnosti. K odhadu současné poptávky se
společnosti pokoušejí zjistit celko\.ý rJžni Potefucíí], tÍžní
potenciál oblasti, trŽ\ v odvětví a tržni podfl.. K odhadu
budoucí poptávl<y provádějí společnosti ýzkum nákup.
ních záměru, snaží se získat informace od sých prodej-
ců, shromaŽdljí názory odborníků nebo se zabýa1i tržli-
mi testy. Pro všechny q^Py Prognóz PoPtáLvky a tržeb jsou
du1ežité matematické modely, moderní statistické techniky
a oočítačovÝ sběr dat.

5.

6.

o

Apl ikace
l|ARKET|NGoVÁ Úvnxn: lnrÝ JE NEJLEPŠÍ DRUH MARKET|NG0VÉH0VÝZKU|VU?
\L'rho qzkumníkú trhu má své oblíbené ryzkumné techniý a různi ýzkumníci mají rozdflné preference. Někteří r{zkum-
-.:(:irÍdí,že Jedií:rý zPůsob,jak se skutečně něco dozvědět o sPotřebitelích nebo značkích,je důkladný kvalitativní vyzkum.Jiní
=.-Álají nánor,ž.e )edinou legitimní a obhajitelnou formou marketingového {zkumu jsou kvantitativní me triky.

Zmjměte stanoúsko: Měl by byt marketingoly ýzkum kvantitati\.ní, nebo kva-litativníl

vÁRKET|NGoVÁ D|sKUsE
.r-.' jste se naPosledy zúčastnili nějakého ýzkumu? Domniváte se, že informace, které jste poslýi, byly užitečné? Jak by se měl

-iium 
dělat jinak, aby byl efektir'nější?

zAMĚŘENo NA MARKET|NG: SoNY

--.:..']ost sony začína|a jako dí|na na opravu rádiov'ých přijímačů, kterou
=... Masuru |kuÍa a Akio Morita po druhé světové Vá|ce. spo|ečnost
== : svoji d|ouhou historii vliÍoby kompaktníspotřební e|ektroniky v Íoce
]:- <dy uvedla na trh první kapesn í tÍanzistorové rádio' Název spo|ečnosti,

.:-, jochází ze s1nus,|atinského \^irazu pro "ZVuk,.. společnost pak přiš|a

- '.:.j tÍanzistoro\^i(h te|evizorů a kazetov'ých magnetoÍonů stá|e menších
-.:..!' V Íoce ] 979 ukázaIWaIkman spo|ečnosti sony nov'í přenosný způ.

-;: :':s|ouchání hudby' Spo|€čnost 5€ sta|a světo\4'm |ídÍem V ob|asti spo.
_l. e ektroniky a sta|a se také prvníjaponskou spo|ečností, jejíž akcie by|y
Í. :dovánv na burze V NeW Yorku'

Na konci osmdesáých Iet ZačaIa spo|ečnost sony expandovat do médií, když
koupila americkou na h ráVací spo|ečnost (cB5 Records za 22 mlIiardy do|arů,
rok 1988) a předni ho||lu/oodské studio (Columbia Pictures za 4,9 miIiar.
dy dolarů. rok 1989). Tyto nákupy učjni|y ze Sony dů|ežitou sí|u v zábavním
průmysIu.

Dů|eŽitost maÍketingu V sony zača|a již s Akio |v]oritou' ktený řek|: ,,Má.
|i být spo|ečnost úspěšná, mu5í mít tři dÍUhy tVůrčích schopností: tvořivost
k Vyna|ézání, tvořivost při p |á nován Í '/ýrobků i Virobě a tvořivost v marketin.
gu',,Tvorivost V marketingu V této spo|ečnosti znamená nejen chytré rekla.
my, a| €  i hlubokou znaIoí jejÍch zákazníků' 5ony napřik|ad Vl že zákaznÍCi,
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kteřÍkupujíP|aystation, rádj FešírůZné záp|etky a luštírúzné prob|émy.Takže
rek|amy sony na P|aystation2, například sign' ukazují mlad íka, jenž prochá-
zí u|icemi města a setkává se s Íoznými náznaky, které předcházeií skutehé
udá|osti. Ve \,ýloze stojí figuíny a nataženýma rukama ukazují na néCo, co
5€ má stát' ,,H|aVní postava je svojí ro|íve hře zatahována do centÍa děnÍ'
MusÍjÍt po rúzných stopách, aby zachráni|a hÍdinku.,, říká Andrew Housq
Viceprezident marketingu.V rek|amách "se pokoušíme Využívat určitou šká|u
emoc| o nichŽ se domnMme, že je Ve hře poskytujeme - intriky, předtuchy,
vzÍušení, paniku, ú|evu a úspěch na konci,,'

K marketingu společnosti rovnéž patří peč|ivé vyhodnocovánÍ účin-
nosti každé kampaně. sony napřík|ad zadává třicetisekundové rek|amy na
P|aystation jako součást ukázek novýCh fi|mů Ve více než 1800 kine(h a na
8000 fi|mov'i(h p|átnech. Rek|amy 5e objevujÍ před takovými fi|my, jako je
The Cat in the Hat.sony computer Entertainment America jiŽ promltá rekla.
my na Íi|my l0 |et. 'Rek|ama v kinech by|a pro nás ve|mi eÍektivnl' řekla
Ami B|airová, ředite|ka produktového marketingu. ,,DůVod, proč se kaŽdý
Íok to|ik věnujeme kinematogÍafii, spočM V tom, Že s€ jedná o úžasnou
VizuálnÍpřipomÍnku, jak prokázaly náš v|astní'J'ýzkum a firma communicus,
kterou jsme pověři|i vyhodnocováním naši(h rek|am."

Da|šÍm přík|adem měřickh náýrojů je marketingové úsilí spo|ečnosti
sony zaměřené na m|adou geneÍaciY ,,0n]ine kampaň propagující Net|V]D,
ATRAC cD Walkman a cybershot U30 běŽe|a od 1. července do 30' září
2003, a zjisti|i jsme, že přes 70 % návštěV naši(h Webov'ýCh stránek by|o

motivováno mu|timediá|ními rek|amními prvky systému Eyeb|asteÍ :
liv statickými banery,, řek| Serge Del Grossq ředite| mediá|nía
strategie spo|ečnosti sony E|ectroni(s'

sony dokonce přišIa 5 V|astním řešením přímého maÍketingu, he:
dáVó jiným společnostem chtějÍcÍm Vyhodnotit účinnost marketingt..
produkt, ZVa ný eBrid9e(T|\,4), umoŽňuje marketérům VyuŽívatvideo. v]'
tit účinnost kampaně a porozumět cí|ovým spotřeblte|ům, a to vše v
baIenÍ.

Sony očekává, že da|šíve|ký pÍůlom nebude zá |eŽitostÍ jedjného
elektronického vyná|ezu. Prezident spo|ečnosti sony Kunitake Ando
5i|, že budoucnost spočM v tom, Že 5e široká šká|a přístrojů stane
vzájemným plopojením V systému domáCí zábavy. spo|ďnost véř|' =
V|iV Ve spotřebnÍ€|ektro|ice umoŽníve spojenís jejím mediá|ním
řÍdit tuto konvergen(i takovim způsobem, který ji bude vyhovovat t
se budoucnost konveroence sknÍvá V te|evizoreď|. osobních oočítačíď'
něčem jiném, spo|ečnost sony s obratem 62 mi|iardy doIarů vyrábí
ny _ a to pod si|nou značkou, která pohánÍj€jich prodej po ce|ém svě:Ě

Diskusní otiázky:

1' Jaké by|y klíčové Íaktory úspěchu spo|ečnosti sony?
2' Kde je spo|ečnost sony zranite|ná?
3. ]aká doporučení byste da|i vedouclm pracovníkům marketingu

maÍketingu i Íozvoje ce|é fiÍmy?

zdÍo/b]JohnTeÍesko,.,As|A:YesteÍday,sFastFo||owersÍoday,sG|oba|LeadeÍs'',1ndus!ryWeek,ÚnoÍ2oo4,str'22-28jGÍe9o
26.|i5topadu2003,5tÍ.NA;"sonyLaunchesHoIidayMBlin",rďhnol0gyAdvenisil1g&BÍaúingREut,1'pÍosince2003;TobiE|kin,.5onyRol|scinematiCPs2Push",,4d|€|l €
2.září2o02,str4;'Digita|P|ayeÍ:seÍgeDe|Gro5so',AdveÍtjsingAgq27.řijna2003,stÍ'44;lhecomp|eteHomeEn|enaineÍ?",TheEcon0nisI,1'bře2Ťa20o3;Wt\/W.nIcom'
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