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Abstract in original language

PredloZeny pispivek pinasi uceleny pohled na marketingovyizkum trhu

v pozici nastroje vedouciho ke zvySovani konkursobepnosti. Ke
zlepSeni postaveni subjékha trhu se vyuzivajitené owiené postupy,
které zavisi zejména od dostupnych fiersich prostedki. Proto je pro
subjekt dilezité rozhodnuti, jaky druh fizkumu ugednostni, zdali levSi
sekundarni, nebo drazsi primarniizkum. Od tohoto rozhodnuti se pak
odviji i volba zdraoj dat vhodnych pro jizkum a také pouzita metodologie
VvV prizkumu.
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Abstract

The contribution offers a complete view on the netirlg research in its

position of a tool of increase of competition dyiliin order to strengthen

the subjects’ positions on the market various iestifprocedures are used,
whose depend above all on accessible financialress. For a firm it is an

important decision, which kind of research it wgtefer, whether the

cheaper secondary research or more expensive primsgarch. On such a
decision the choices of data resources and metbggaoised in the research
are depending.
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1. UvVOD

Dnesni moderni dobaipasi pro manazery na jedné stramnohé moZznosti
expanze jejich podnikani, ale na strairuhé niize vést ke stagnaci nebo
ukorgeni podnikani. Tohle vSe je spojentegevsim s riziky, které musi
denrg resit, a tym fispivat nemalou mirou k fungovani podniku. A grav
marketingovy piizkum trhu se zda byt vhodnym prigstkem k eliminaci
raiznych nepiznivych faktofi, které by mohli vzniknout ip nespravném
nebo nepromysleném rozhodnuti, a které by mohlitaki# negativni dopad
pro budoucnost spaleosti jako takové. Dkladny pfizkum trhu proto
napomaha manaZen pozorovat, porovnavat, ale také&egikovat.
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2. MARKETINGOVY PR UZKUM TRHU A KONKURENCE-
SCHOPNOST

Konkurenceschopnost podniku je dnes do jisté mayista na dobrém
rozhodovani managementu. Jestli-pak management Zeok#edvidat
chovani zdkaznik na trhu, nemizeme jednozramé potvrdit. Mame ale
vynikajici moznost, jak sefiplizit k zdkaznikovi a jeho ptgbam nebo
snim blize, a to pravprostednictvim marketingového fmkumu trhu. A
uz pijde o phzkum trhu, sledovani c¢innosti reklamy, sledovani
konkurence, pgrzkum poteb nebo vnimani, testovaniznych vyrobk,
prizkum prostednictvim marketingového mixu, tedyugkum vyrobku,
prizkum ceny, pizkum distribuce nebo fitkum propagace, vSechny
uvedené aktivity siruji k jednoznanym cilim, kterymi jsou zvySeni
konkurenceschopnosti na trhu a zlepSovani postawenitrhu. Proto
dokonalé poznani zakaznika, konkurence nebo sahwtiéhu mniize
vyznamnou mirouifispét k rastu a prosperitkazdé jedné spaiaosti.

3. ZDROJE DAT PRO PRUZKUM TRHU

Ve vSeobecnosti fiteme zdroje dat vhodné pro analyzu trhu ézdio
dvou navzajem se dapljicich oblasti. Prvni oblast dat je z presfi
podniku, tedy oznaljeme ji jako vnitni zdroje, na strandruhé stoji
informace z okoli podniku, a tyhle se suntoanauji jako vrejsi zdroje.

1. Mezi vnitini zdroje dat podniku #azujeme:

vvvvvv

zdroj informaci, no¢asto byvaji v praxi nedocemy. Na tomto
mis€ muzeme uvést skupiny prodava ktei jsou nejblize ve
styku se zakaznikem, a jsou tak jakousi prodloudendou
spol&nosti @i ziskavani informaci o produktech nebo
konkurenci;

b. Odckleni "Public relations" (oddeni pro styk s vijnosti) -
podrobné z&znamy odeéni pro styk s wviejnosti by mali
obsahovat paebné informace, které by se dali vyuZiti p
rozhodovani. ¥mito informacemi by mohli byt zaznamy o kvalit
vyrobki ziskané ze zaznanstiznosti zakaznik

c.Predchozi piizkumy - rekdy byva celkem uzZiteé, kdyz si
spole&nost podrobé& prostuduje podobné {mkumy, zdali
nahodou nebyl &aky podobny pizkum na gkterém oddleni
spole&nosti vykonany. Tim se @ie gedejit gipadnym ztratdm
tak finartnim, jako icasovym;

d. ManaZerské vygtovani - mize obsahovat cenné informace na
poli financi, tedy konkréth kuprikladu o ziskovosti vyrohk
piipadre i celého odwtvi;
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e.Vlastni personal - také i@e v sok skryvat cenné informace.
NemiZzeme také vylokit moznost, Ze &ktery ze zarsstnand
firmy nepracoval fedtim ve spolénosti, ktera je nynifednmetem
z4jmu, tedy ve smyslu konkurence;

f. Ostatni oddleni - i rektera oddleni by mohla mit finos pro
analyzu. Oddeni jako nakupni, vyrobni nebo marketingu by
mohli mit klicové slovo pi rozhodovani.

(podle Housden, M., 1997, s. 36-39).
2. Mezi vrejSi zdroje dat podniku azujeme:

a.VIadni zdroje - jde tu iedevSim o ziskani vysletlloficialnich
statistik, které pedstavuji zcela spolehlivé a zpravidla i dostupné
informace pro analyzy pekumu trhu. Z¢tSi se tu getavame
s daty o spokenském vyvoji, o ekonomickych aktivitach, az po
zahranini obchodné statistiky. Dodejme jenom, Ze tyto daa
prezentuji také v podeélstatistickych réenek;

b. Obchodni asociace a regéhé organy - daji se vyuzit, jen kdyz je
podnik zapojen do asociace. Pak bdlarspol€nost automaticky,
v rdmci sdruzeni, dostavat informace, které jsostigme i jinym
¢lenam;

c. Natlakové skupiny - by mohli mit také ve své agemdjakeé
dostupné informace z obchodniho Zivota jinych spradeti;

d. Komegni zdroje - na Slovensku, €eské republice i ve ste
dnes existuji mnohé specializované vyzkumné aggntktere
zverejnuji své vysledky nepsgji v podoke tiskovych sprav Siroké
verejnosti;

e.Primé sluzby - jsou sa@asti rekterych odbornych tydeniku, které
nabizeji za Uplatu vzdyerstvé a aktudlni informace z @tvi
v podol& raiznych gehleds;

f. Publikace spokmosti - i samotné data, které peuji o solk&

jednotlivé spolénosti, miZzou také pomoci ip realizaci
marketingového gizkumu trhu.

(podle Housden, M., 1997, s. 40-45).
4. PRIMARNI A SEKUNDARNI PR UZKUM TRHU

Diive, nez se subjekt rozhodne pustit do samotnélekpmu trhu, je nutno
zvazit, zdali informace vhodné prieSeni nastoleného problému neni
schopen viesit jednoduchym vyhledanim informaci v dostupngdtojich,

a uz v podob printové nebo digitalni. Timto zdifoj jsme se &novali v
piedesSlétasti. V gipad, Ze ne, pak nastoupi do egdi skuténa realizace
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prizkumu trhu. V téhlgasti by jsme sednovali jednotlivym moznostem
jak primarniho, tak i sekundarniho marketingovéhkumu trhu.

4.1 SEKUNDARNI PRUZKUM TRHU

Jakkoliv napovida i samotny nazewglnby jsme @i prizkumu postupovat
v poradi od primarniho gzkumu trhu ke sekundarnimutgkumu trhu.
Pravdou ovSem istava pravy opak, jelikoz finani zdroje firem jsou
v mnoha pipadech limitovany, firmy si netiiou také z wznych jinych
divodu dovolit naklad&si primarni péizkum trhu. Proto se nejde
naranost nmize poskytnou dostateé mnozstvi relevantnich informaci
vhodnych praeSeni nastoleneho problému nebo cile.

Kdyz pracujeme s informacemiipsekundarnim gizkumu trhu, musime
mit na paniti, Ze tyto informace jsou sice finam relativré dostupné, nebo
také zdarma, ovSem v mnoh#igadech jsou starSiho data a jejich sgv
nevyhodou je, Ze byli gvodre ziskany za jinym &elem, nez je nas
prizkum trhu. Protoieba s&mito informacemi pracovat s titou toleranci.

Proto je zapdebi jmenovat tak jeho vyhody jako i jeho nevyhddgusden
je specifikuje nasledown

1. Vyhody sekundarniho pzkumu:

je porgrné levny;

jeho vyuzitim se vyvarujeme snaham o opakovanvykbnaného
praizkumu;

umoziuje efektivni analyzu nakladiznych zdroj dat;

uleniuje zji¥ovani aktualnich trerigl

je zarukou Uplnéidsernosti.

2. Nevyhody sekundéarnihojokumu:

zveejrené vysledky pizkumi nemaji pimy vztah k nasSi oblasti;
- ziskané informace byvajasto starSi nez dva roky;

- pro komplexni reSeni problematiky jsou informace fili
vSeobecné;

- kvalita informaci neni dostates zaruwena.

(podle Housden, M., 1997, s. 35).
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KdyZz odpovdi na naSe vyzkumné otazky nebo okruhy nejsou gidtné

z dat ziskanych ze sekundarnihdztumu, ne#stava nic jiného nezigjit
ke drazsi, ale komplexj$i podolé prizkumu, ktery se nazyva primarnim
praizkumem trhu.

4.2 PRIMARNI PR UZKUM TRHU

Kdyz tedy ani sekundéarni jmkum trhu nezodpovi naSe otadzky, musime
piejit ke komplexgSimu primarnimu pizkumu. Mezi zakladni techniky
primarniho piizkumu pati pozorovani, dotazovani a experiment. Kazda
technika ma své vyhody, jako i své nevyhody. Taerda techniku
realizaci ptizkumu zvolit, zavisi od povahy zkoumaného jevu.chis§ji
vyuzivanou technikou marketingovéhaoipkumu trhu je prav dotaznik a
jeho nasledné matematicko- statistické zpracovani.

4.2.1POZOROVANI

Pozorovani se vyuziva ke ziskavani primarnich datmovadno zejména
vySkolenymi pracovniky. Sleduje se nim chovani zakau v fiznych
situacich, jejich reakce nebo preferencé.p@zorovani musime brat ohled
zejména na objektivitu pozorovatele. Pozorovani¢linte na
nestandardizované (je a@n cil a pozorovatel ma moZznost volbyi p
rozhodovani co zaznamenat) a standardizované (o jgresré
nadefinované jevy nebo kategorie, které bude poabteb zaznamenavaty a
uz zpisob pozorovani nebo chovani pozorovatele). Daiéeme rozdlit
pozorovani na skryté (vyuziva se kdyz jéitgmnost pozorovatele
nezadouci), zZtastrtné (pozorovatel je sdasti pozorovaného jevu) a
nezastréné (pozorovatel se snazi utajit svou identitu pozatele).

4.2.2DOTAZOVANI

Dotazovani je neépstji vyuzivanou formou marketingového tzkumu
trhu. Ri dotazovani mMizeme vyuZivat tak pisemného kontaktu, jako je
dotaznik v psané podeélmebo digitalni dotaznik distribuovany po internetu
nebo osobniho rozhovoru, tedyimy kontakt s respondentem nebo
telefonicky.

1. Dotaznik - vyphuje ho respondent samiigemz se vyuZiva celéady
otazek od otaenych (respondent vyjagie své vlastni odp@di), pies
polozavené (respondent je nucen vybr&kterou z variant odpadi,
ma ovSem moznost doglmi své vlastni odpa@di) az ke uzakenym (tu
si respondent vybira jednu nebo vice odiglbwvz doffedu sestavenych
variant odpowdi). Fi vyhodnocovani se pak vyuzivaji indikatory,
indexy nebo izr¢ Skaly, které se pak matematicko-statistickymi
metodami vyhodnocuiji.

2.Interview - neboli osobni rozhovor se kona zsmdii respondenta a
tazatele. R realizaci rozhovoru se vychazi z podobnydedpoklad
jako u dotazniku, jen s tym rozdilem, Ze otdzky jpoxiteny tazatelem,
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ktery pak sam zaznamena jednotlivé odqbvwesponderit Co se tye
techniky, ntizeme rozhovory d&it na standardizované rozhovory
(otdzky jsou pesré stanoveny v striktnim pgadi, které je nutno
dodrzet) a nestandardizované rozhovory (neméidgm stanoveny
formulace otazek nebo striktniiaali, proto je tu dovoleno specifikovat
otazky blize k respondentovi a tim ziskat relevgatrodpowdi).

4.2.3EXPERIMENT

Experiment je nejmé&nvyuzivanou technikou marketingovéhoipkumu
trhu. Sleduje se nimi@devSim vliv jednoho jevu na druhy jev, a to za
zmeénéné situace, kterd nastala experimentem. Co & d§leni, mizeme
experimenty rozélit na laboratorni (uskuteéné v unglém prostedi) a
terénni (uskutneéné v pFirozeném prosedi). Ri experimentu mzeme
sledovat fisobeni nezavislé pramné na dvou skupinach respondent
(experimentalni a kontrolni skupina) nebo sledavatny v ¢case (ped a po
pusobeni nezavislé pramné).

Tolik k zakladnim technikdm marketingovéhoagkumu trhu, dale se
budeme ¥novat metodam marketingovéhaipkumu trhu.

5. KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI PR UZKUM TRHU

Kvalitativni prizkum trhu jako i kvantitativni izkum trhu byvaji skdy od
sebe striktd oddilovany. OvSem kvalitni kvantitativni fizkum se
nezaobejde bezigedchoziho kvalitativniho pekumu, nebo &dy byvaji
zawry kvantitativniho piizkumu jest upresiovany pra¢ kvalitativnim
prizkumem. Proto by jsme ne€mtyto typy prizkumi chapat odéerg,
protoZe jsou to v podstativé strany jedné mince zvanéigkum.

5.1 KVALITATIVNI PR UZKUM TRHU

Data ziskané z kvalitativniho jmkumu se zpravidla nedaji statisticky
vyhodnotit, nakolik takovéto data obsahujegevSim vypo&di o pocitech
nebo nazorech jednotlivych respondgmnteboli gesrEji feceno zakaznik
Praizkumy tohoto typu se konajigdevsim na malych vzorkach lidadow
20 az 30 lidi, u testovani vyrobkse tento péet lidi mize vySplhat az na
pocet 100, nebo i 200 respondénkXi kvalitativnim ptizkumu se pouziva
jako metoda ke zji®vani dat pedevSim pozorovani.iPaz je tu kladen na
nazory a vyjateni, které se sleduji jako pozorované jevyirdsprelativig
malou vzorku dokazeme timtotigmbem ziskat rozhodujici informace, které
dale mizeme zkoumat v kvalitativnim fkumu. Kvalitativni informace se
vyuZzivaji k:

- vyjasreni problént pred vykonanim kvantitativniho fekumu;
- identifikovani mozného vyvoje novych vyralgk

- hodnoceni fedstav o vyrobku u sp@biteli nebo u konkurence;



Dny prava — 2009 — Days of Law: the Conference Eedings, 1. edition.
Brno : Masaryk University, 2009, ISBN 978-80-21®@4

- vytvoreni gredpoklad;
- analyzy chovani spisbitel;
- owéfeni @ic¢iny motivace pi rozhodovani o nakupu;

- objasrni emotivnich dvodi, které vedou k ugdnostovani
urcité znaky.

(podle Housden, M., 1997, s. 49).

Nyni by jsme uvedli dva zajimavéiklady takového przkumu. Prvni
piiklad ptizkumu je proveden pomoci sektorové analyzitgmz obrazek
znazotiuje vysledek pizkumu pro sektor textil. "Shrnuti vysletlk
casténych sektorovych analyz poskytuje také informace umitych
sektoro¢ jedingnych rysech ve vztahu k nejngsim tendencim
kvalitativniho posunu ifp uplatiovani zakladnich forem trzni angaZzovanosti

piichazejicich do avahu." (Koprlova, J., 2006, s.)128

SEKTOR TEXTIL
Zemé Subjekt Podoba vyvoje trzni angazovanosti Predmét podnikani
i Smluvni vyroba prostfednictvim ' vyroba panskych
SRN i Eduard Tressler i OZKN, a. s., Presov oblek
' vyroba konfekce
SRN Paul Kiibler : Smluvni vyroba pro:strgdmctwm ;o na cipjednavku,’
' Plasted, s. r. 0., Nové Zamky ' predevsim pracovnich
; 1 odévi
' i Smluvni vyroba prostfednictvim wroba konfekce
SRN | Mac Jeans i OZKN, a. s., PresSov v zavodé yroba Kor
' v | z rifloviny
' ' Kralovsky Chimec '
. ! Smiuvni vyroba prostrednictvim vyroba sak, kalhot a
SRN E Steilmann Group ' Ozeta, a. s., Trendin ; vest
i Smluvni vyroba prostrednictvim vyroba damské
SRN Lucky Lady ' Mode Trend, s. r. 0., Stara Luboviia  : konfekce
1 1995 zapocala smluvni vyroba
i prostiednictvim Makyta, a. s., :
. Puchov; v navaznosti zaloZeni | vyroba
Rak Eybl International : poboé&ky Fidici management kvality a automobilovych
AG, Krems i logistiku Eybl Slovakia; potahl, autosedacek a
 1999: zaloZeni spoleéného podniku ;  damské konfekce
i s vétSinovym podilem Eybl s Makytou :
' Ruzomberok '

Obrazek 1 Reprezentativniiklady vyvoje trzni angazovanosti: sektor textil
(Pramen: Koprlova, J., 2006, s. 100)

Prehled z&wrt kvalitativni analyzy jednotlivych alternativnichorem
zahrantni trzni angaZovanosti émeckych a rakouskych subjéktna
slovenském odivatelském trhu v sektoru textil uvadi nasledujtmiazek.
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Spoleény podnik

ZAHRANICNi

mensinovy paritni vétsinovy

Licence na
zahrani€. vyrobu
Franchising

Vlastni vyr.
subjekt
v zahranici

Uplné viastnictvi

VLASTNICTVi

Pobocka Dcefina spole¢nost

Obrazek 2 Rehled hlavnich forem trzni angazovanosti v sektextil
(Pramen: Koprlova, J., 2006, s. 100)

Druhy piklad na kvalitativni pkizkum uvadi pkzkum prostednictvim
segmentace trhu. "Nasleduji¢ilpad vychazi préa¥ z takovéto individualni,
subjektivné analyzy naSeho cyklistického trhu. Amal technicky-
uzitkovych parametr aktualré nabizenych kol ve vztahu k jejich cenové
pozici by mohla v uitém okamihu vymodelovat, kijkladu, ciste
hypoteticky, tyto zakladni trzni segmenty:" (Kopdo J., 2008, s. 85).

PRIKLADY DODAVATELU KOL ETABLOVANYCH NA SLOVENSKEM TRHU
Nizsi cenova Stifedni cenova Vyssi cenova
hladina hladina hladina
i Author; Axman;
3 Colnago; Daccordi;
' Eddy Merckx; Giant;
: ' Klein; Lemond;
o ey s Author; Giant; ' Author; Giant; i Merida; Norco;
Allnfal Lotk Merida; Scott aj. ! Merida; Scottaj. : Orbea; Pinarello;
; Ridley; Rocky
Mountain; Rotwild;
Scott; Svorada;
Sirer; Wilier aj.
Dema; Leader Fox; Dema: Leader Fox
Rekreacni kola Norco; Olpran; P ?
. aj.
Orbea aj.
Amulet; Galaxy; GT; ! Ag?:;{_%a{y:;igér; :
Odpruzena kola Haro: Kona; Norco; ! L e GT; Haro; Kona;
(hardtaily 1) Orbea; Pell's, | .. Kelly's; Kona, Pell’s aj
S e  Merida; Pell’s; Scott; ! '
Triexpert aj. ' X i
Trek aj.
. . ; i Axman; Colnago;
Odpruzgna Norco; Orbea; . Connondale; Cube; | Connondale; Cube;
sportovni kola . . ! o . ; o
. Triexpert aj. : Specialized aj. i Daccordi; Klein;
(hardtaily 2) ' i L .
' Specialized a.
: Author; Connondale;
Celoodpruzena | 3 Giant; Merida;
kola ? 5 ? 3 Norco; Orbea; Rocky
(fully) : . Mountain; Rotwild;
: i Scott; Triexpert aj.

Obrazek 3 Hklady dodavatéi kol etablovanych na slovenském trhu
(Pramen: Koprlova, J., 2008, s. 86)
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5.2 KVANTITATIVNI PR UZKUM TRHU

Kvantitativni ptizkum je zaloZzen na matematicko-statistickych metbda
je proto nejcen¥Sim nastrojem marketingového iagkumu trhu. Jeho
zakladnim delem je u zakazntkzjistit jejich preference, neboli kolik, kdo,
kde a kdy ®co kupuje. B prizkumu se pouzivaji metody vzdrk
(nereprezentativni a reprezentativni vzorek), dotdiz pozdji pocitate na
matematicko-statistické zpracovani dat a nasigmn analyze vznikaji pro
spol&nost nejcengjSi informace, kterymi jsou ipdevSim kvantitativni
odhady. Kvantitativni gizkum je naklad&si acasow také naron¢jSi nez
kvalitativni pizkum, ma ovSem sy vyznam, kdyZz zkoumany objekt ma
kvantitativni charakter. Kvantitativni informacewgizivaji gredevsim k:

- informovani o mie pouzitelnosti vyrobku nebo sluzby;
- nazn&eni miry preferenci nebo podilité znaky na trhu;

- podporu rozhodovani z kvantitativniho hlediska.

| zde by jsme uvedli dvariklady uplatini tohoto typu pizkumu. Obrazek
nize "...ukazuje vyuziti internetovych stranek cesfov kanceléemi. Vice
nez polovina subjelitma k dispozici na svych strank&ch online rezervaci
(54 %). Asi jednarttina kancelé (36 %) nabizi online objednani katalogu,
ktery je zdjemci zaslan poStou nebdz® byt stazenifmo z webovych
stranek (28 %). Zakaznici si mohou také stahnaedipzné smlouvy

s cestovni kancela (31 %). Nekolik malo subjeki nabizi i stazeni
objednavky dovolené (3 %)." (kavska, L. - Tomaskova, E., 2009, s. 118).

Vyuziti internetovych stranek
50 5
X 30
20
10 ‘E
0 : =
Online Online Online katalog MoZnost Moznost
rezervace objednani stazeni stazeni cestowni
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Obrazek 4 Vyuziti internetovych stranek
(Pramen: K#ovska, L. - Tomaskova, E., 2009, s. 118)

Nasledujici obrazek zndzmije statisticky vyznamné rozdily meazi
meienymi veltinami. RedeSlé vyobrazeni tedy zachycuje percentudalni
podily jednotlivych odposdi, tohle i statistické rozdily mezi prémmymi.
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Obrazek 5 Zakoupewbkoladového vyrobku podle typologie podle vlivuleeky
(Pramen: Koprlova, J. - Koprla, M., 2009, s. 191)

Nyni uvedeme interpretaci fgdeSlého obrazku. "Druhy statisticky
vyznamny rozdil jsme odhalili mezi kouwkoladového vyrobku z reklamy
a typologii podle vlivu reklamy (Cramerovo V = 06l6p = 0,001), ze
kterého vyplyva, Ze respondenti, tesi zakoupili cokoladovy vyrobek
uvacny v reklang (75,42 %), byli ovliveni reklamou nejvice, naproti
tomu respondenti, kiesi vyrobek z reklamy nezakoupili, byli reklamou
ovlivnéni nejmért (44,44 %)." (Koprlova, J. - Koprla, M., 2009, £1).

6. JINE DRUHY PRUZKUM U

Prizkum mizeme rozdit na dw velké skupiny. Prvni tw® poznavaci
prizkum, zpravidla jen orientai, a druhou pak fzkum dokazovaci.

Prvotnim poslanim poznavacihoupkumu je objasnit podstatu situace a
stanovit také cil gizkumu. VSeobeen by jsme mohli vyuzit poznavaci
prizkum pro jakykoli vyzkumny problém, o kterém mamélonpoznatk.
Poznavaci studie byvaji celkem volné, co s&etynetod, ficemz za
nejiEinngjSi se povazuji studium literatury, rozhovory s entp a gipadove
studie.

Dokazovaci pizkum je zamifen gedevSim na asffovani, tedy verifikaci
hypotéz, a na pomodiprybéru urité strategie p smerovani podniku. Jeho
poslanim je pomoci ip vybéru jedné z nejvhodiSich alternativ
marketingové aktivity. Jeho vyznam tstd gedevsim v momentu, kdyz je
vybran maly okruh alternativ, ze kterychkielba uéit tu nejvhodwjsi.
Dokazovaci pizkum se daledi na opisny a kauzalni, a to podle toho, zdali
pii analyze vyZaduje testovani kauzalnich vitah

1. Opisny pfizkum - klade draz gedevSim na zjighi frekvence, s jakou
se rtco vyskytuje, nebo na zji&ti existence vztahu mezi prémmymi;
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2.Kauzalni ptizkum - se tyka identifikovani vztahurigina - efekt.
Zpravidla se fi ném vyuZziva experiment.

Nektefi autdi proto upousiji od cgleni poznavaci - dokazovaciigkum, a
piechézeji k deni na ptizkum poznévaci - opisny - kauzalni. Nové trendy
zavedli do tohoto &eni také pojem prognézy. ,Progndézovanim informaci
se projektuje budouci ipdpokladany vyvoj zkoumané v#hy.
Progndzovani ifgdstavuje ufity objektivizovany odhad budouciho vyvoje.
Tento odhad musi byt ovSem zaloZeny na poznanhlad@ni objektivnich
tendenci vyvoje.” (Urban, E. et al., 2001, s. 4&dy miZzeme toto deni
obohatit i o prognosticky pekum trhu.

Jak jsme jiz vySe nazdid, existuji mezi poznavacim a pozorovacim
prizkumem rozdily. Tyto rozdily, tedy rozdily mezi péwacim a
dokazovaci vyzkumemighledne znazéuje nasledujici obrazek. Je nam
vyobrazena tabulka sestavena #estoupdi, kde prvni sloupec obsahuje
prvky projektu vyzkumu, druhy informace k poznawvagivyzkumu aieti
informace k dokazovacimu vyzkumu.

ROZDILY MEZI POZNAVACIM A DOKAZOVACIM VYZKUMEM

Prvky projektu vyzkumu

Poznavaci vyzkum

Dokazovaci vyzkum

Uéel vyzkumu

V8eobecni: ziskat prehled
o situaci

Konkrétni: ovéfeni hypotéz
a pomoc pfi vybéru aktivit

Potfebné data

Nejsou presné vymezeny

Jasné

Zdroje dat

Nedefinované

Presné definované

Formulare ke sbéru dat

Oteviené otazky, Casto bez
formulara

Zpravidla strukturované

Relativné maly, subjektivni,

Relativné velky,

Vzorek aby se ziskal uzite¢ny reprezentativni pro
pfehled zevseobecnéni zavérl
Sbér dat Flexibilni, bez urceni Vymezeny soubor procedur
procedur
Analyza dat Neformalnl,_ zp_ra\{ldla Formallzova_na,_ zprawdla
nekvantitativni kvantitativni
Zavérylodporugeni Spise pre.d.b.ezr)e nez Spise definitivni nez
definitivni

predbézné

Obrazek 6 Rozdily mezi poznavacim a dokazovacirkwyem
(Pramen: Richterova, K. et al., 1995, s. 8)

7.ZAVER

PredloZzeny pispivek s nazvem ,Marketingovy fizkum trhu jako nastroj
konkurenceschopnosti®

zvySovani

ma

za cil

obeznaniitatele
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s marketingovym gizkumem trhu jako vhodnym nastrojem ke zvySovani
konkurenceschopnosti. Postupné obeznameni se Zcvamsm dat
z rozmanitych zdrdj, technikami marketingového tmkumu trhu nebo
metodami marketingovéhoiymkumu trhu niZe slouzit jako poricka nebo
recept pi realizaci vlastniho marketingového apkumu trhu. Dodejme
jenom, Ze satasna doba si vyZzadu§gm dal vice seffiblizit k zakaznikm,
a to se promita i do novych forem marketingové koikace firem. Tedy uz
davno neplati, Ze jen ndkladna reklam&envzbudit dostat&ou poptavku
po vyrobcich, ale trend smuje pra¥ k levnjSim a mnohem efektiwsim
form&m propagace. Proto jen management, ktery jeredobeznamen
s potebami zakaznik trhem nebo konkurenci, dokaze se svou spoki
na trhu nejen Iépe konkurovat jinym subjekt ale nize dokonce zlepSit
postaveni své spaleosti na trhu nebo zlepsit dobré jménockya
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