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ZKRATKY

Zkratky

Aad
Ab

Ad

Ag

Al
Ast/ag
ATH

AVE

CR
DMH

HS
ITH

MV
PLC
QFD
RMH

SDG
SS
STP
WTB
WTP

-

Postoj (attitude).

Postoj k reklamé.

Postoj ke znacce.

Reklama (advertising).

Obecny postoj k reklamé (attitude towards advertising in general).

Umeéld inteligence (artificial intelligence).

Specificky postoj k obecnému typu reklamy (attitude specific towards Ag).
Hypotéza o dominanci vnitfniho afektu osoby nad vlivem reklamy, znacky i situace
(affect transfer hypothesis).

Extrahovana priimérnd odchylka, ktera je méritkem mnozstvi rozptylu vlivem kon-
struktu ve vztahu k rozptylu v disledku chyby méfeni (average variance extracted).
Znacka (brand).

Poznani (cognition).

Vyznamnost konstruktu (construct reliability).

Hypotéza o dvojim zprosttedkovani informace reklamou se zpravou, nosnym obsa-
hem a formou, kterd miize ménit postoj (dual mediation hypothesis).

Reklama, kterd argumentuje technickymi informacemi o vykonu (hard-sell).
Hypotéza o nezavislém vlivu reklamy a situace. Jde o negaci jakékoliv informace
podané reklamou, at znacky, neznatkového zbozi, a od jakékoliv konkurence (inde-
pendent influence hypothesis).

Marketingovy vyzkum.

Zivotni ktivka produktu (product life cycle).

Rozpracovani funkci jakosti (quality functions deployment).

Hypotéza o recipro¢nim zprostfedkovani informace reklamou znacky, kterd miize
rusit postoj k reklameé konkurence (reciprocal mediation hypothesis).

Cile udrzitelného rozvoje OSN (Sustainable Development Goals).

Obecna reklama, ktera je specifickd informacemi o vztazich k osobam (soft-sell).
Segmentace, targeting a positionning.

Ochota koupit (Willingness to buy).

Ochota zaplatit (Willingness to pay) (Grasso et al., 2022).

Symbol zdroje ¢i nezavisle proménné v regresni rovnici.

Symbol vysledku ¢i vystupu, ¢i zavisle proménné v regresni rovnici.
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Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich text je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symbola - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, priklady s po-
stupem ftesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz
po krdtkém sezndmeni s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné feseni.

Otdzky k procviéeni a dkoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kliéova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




11 PREDMLUVA KE DRUHEMU VYDANI

Predmluva ke druhému vydani

Marketingovy vyzkum (dale jen MV) je zafazen jesté pfed vyuku marketingu. V anotaci k pfedmétu
MV se uvadi, Ze absolvovani pfedmétti Marketing a Spotfebni chovani je predpokladem porozumé-
ni pojmim a metodice MV. V redlu je to obracené, a to z toho diivodu, zZe seznameni se se zédklady
porizovani zdroju dat, s hodnocenim jejich variability, se zpracovanim spolehlivych, vyznamnych,
reprezentativnich vysledki s prediktivni validitou lépe nez pouze s reliabilitou, pomaha ve vétsiné
ostatnich vyucovanych predméta.

Situace na trzich se od prvniho vyddni vyrazné zménila. Zvétsil se online trh o individualizované
nabidky umeélou inteligenci bez marketingového vyzkumu (MV), globdlni trh se zmensil, kdy byl
v Rusku, které reprezentuje ubytek 1/6 svétového trhu, zaménén trh investic za redistribuci pro va-
le¢né priority. V situaci zmensovani svétového trhu MV zkouma a rozviji potfebu sebeuvédomeéni
a spoluodpovédnosti takto:

1. MV by se mél vice stat soucdsti propagace, aby zdkaznikovi pomohl s vyjasnovanim si potieb
odvozovanim jejich provazanosti zastaveni se u podezielych vyroki, dotazem a vybérem z al-
ternativ. Potfeby nejsou vidét. Pokud si myslite, Ze ano, tak sdélte, co potfebuje autor téchto
skript. Nejsou-li potfeby vidét, musi byt pouzity nékteré techniky, naptiklad marketingové.
V této vété je doporucovano potieby odvozovat od ,provazanosti vyroku a alternativ®. Pravé
vyvojem alternativ MV a upozornovanim na podminky jejich platnosti, které vyplyvaji z pou-
zitych metod, obraci MV pozornost znacek k potifebam zakaznika.

2. MV by se mél oddélit od marketingové analytiky, automatiky a AI tim, Ze bude zkoumat a fesit
konflikt pohodli a preziti.

3. Splnénim bodu 1 a 2 implementace zavértt MV zachova nezavislou pozici zdkaznika na insti-
tucich, analytikach, automatikach a Al tim, Ze zakazniky propoji podle dominantniho princi-
pu soft-sell reklamy, kterd odkazuje na podpirné akce partnerd, ktefi pochopili vysvétlenou
a doloZenou perspektivu i pro né samotné.

Zminéné tti body, tedy spojeni individualnich a spole¢nych perspektiv, jsou v praxi podpofeny:
- naplnénim velkych dat webu 1.0, jako je napriklad Wikipedie,
- tunavou z webu 2.0, kterou je naptiklad zména Facebooku na Metu,
- investicemi do blockchainu a obchodu s NFT na webu 3.0 a
- ptipravou sebeuvédoméni i spoluzodpovédnosti webu 4.0, kde MV nastavenim téchto propor-
ci sehrava zésadni roli.

Spojeni individudlnich a spole¢nych perspektiv ma vyznamny dopad i na takové marketingové kon-
stanty, jako je znacka a strategie nizkych nakladd, odli$ovani a zaméfovani pozornosti (focusing) pti
ziskavani trhi na tkor konkurence. Spojenim individudlnich a spole¢nych perspektiv byly vytvoreny
nové trhy, kde zatim konkurence ani znacky nejsou, a proto je vyhodné je rychle obsadit celé. Mezi
inovaci a obsazenim svétového nebo cileného trhu se ¢asova prodleva zkratila natolik, Ze si spotfebitel
nové znacky ani nestaci pov§imnout, Ze bylo méfeno vyvolani z paméti (recall), nebo Ze byla mérena
specifikace vlastnosti (image) ¢i vérnost (loyalty) znacce.

Podstatou MV se tak stava zjisténi podminek pro urychleni reakce zakaznika mezi vznikem pode-
zfeni z nespravného pochopeni vyznamu svych potfeb a vyhleddvanim jejich uspokojeni v obecnych
databazich, pozdéji ve védeckych databazich. I v tomto textu si ¢tenaf mize v glosari na konci textu
zkontrolovat, zda pojmy od prvni kapitoly chape jako uc¢enou latku, nebo zda latku vidi jako podstatu
objeveni svych individualnich a spole¢nych potieb. Proto pojmy s novym nebo se skrytym vyznamem
nejsou vysvétlovany pod ¢arou a z textu subkapitol a odstavcil zmizela pfemira definic.

Za poslednich 5 let se moznost ziskat data dotaznikem zkomplikovala z dtivodu regulaci a obav o sou-
kromi. Je to logické, jelikoz se objevily nové technologie, které presouvaji reklamu a MV do rukou
kazdého, kdo hromadna data umi uzivat v novych médiich. Pad cen outdoorové propagace a snize-
ni poctu zaméstnanct v nadlinkové reklamé jsou diikazem vlivu webové analytiky a marketingové
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automatizace na webu. Analytika, v¢etné MV, piekazi tam, kde si zdkaznik jiz vyjasnil své potieby
a kupuje opakované. V téchto situacich marketingova automatizace podstatné zkracuje obsazovani
trhti i bez MV, protoze chovani zakaznika je natolik transparentni, Ze neni tfeba analytikou nebo MV
zkoumat jeho ptiznaky typu postoje a poznavani. Mozna je tomu tak i proto, Ze automatika umi naca-
sovanim spoustét akce uvnitf i mezi firmami, takze pomaha vyrobit produkt nebo sluzbu, ¢i pomaha
jen dorucit zbozi just-in-time.

Pro zkontrolovani své schopnosti porozumét textu si pfectéte vétu: Pro ovéfeni porozuméni postojim
byla do textu MV doplnéna cviceni a citace z védeckych ¢asopisti za posledni 3 roky. Kde v této vété
je tézisté problému? Uvazujete takto? ,Ta véta tvrdi, Ze nerozumim skrytym vyznamtim feci a non-
verbalnim projevem vyjadfenému postoji, ktery je prevazné odmitavy, ale miize se zménit v podptir-
ny, a pravé o to mi jde. Jak tedy zmétim silu odporu, abych se vyhnul nepfijemnostem, a jak velkou
odménu musim vystavit, abych ziskal podporu, naptiklad v podobé nakupu mého vyrobku nebo
sluzby?“ Detekce a vyuziti skrytych vyznami je v pocate¢nich kapitolach procvi¢ovana semistruk-
turovanym formulafem. Problém vnimani zavislosti vystupti na zdrojich je mozné odstranit pouze
po nakumulovani alternativ. To znamena, Ze je tfeba nedélat pred¢asné zavéry, kdyz se z prazkumu
a potvrzovaciho vyzkumu objevi prvni mozna vysvétleni. Z vice alternativ lze pak vybrat tu nej-
vhodnéjsi testem proveditelnosti mého marketingového planu k obsazeni objevenych segmentt trhu.
Komplementdrni alternativy je pak nutno nabidnout partnertim, ktefi chapou zrod nového trhu jako
kariérni prilezitost.

K procviceni technik sbéru, zpracovani a interpretace dat do vysledného vytvoreni a obsazeni trhii
jsou v navazujicich kapitolach postupné konkretizovana data na prikladu jednoho z nastroji mar-
ketingu, konkrétné hlasového asistenta s umélou inteligenci, protoze obdobné néstroje se pribézné
objevuji a jsou marketingem vyuzivany jako zesilovace. Pro financovani (ziskani Gvéru) na imple-
mentaci vysledkd MV je v tomto vydani MV finan¢nikéim konkretizovana metodika hodnoceni nové
objevenych zdrojii. Mohli by si je jinak vykladat jako vicendklad a mohli by odmitnout Gvérovat mar-
ketingové plany.



kapitola ]
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Priprava vyjednavani o nakupu MV
Uvod

Chovani spottebiteli 1ze predvidat z pouzitych pojmu Gcastniky vyjednavanim o ndkupu MV. Nelze
predpokladat, ze budoucnost je znama. Tato opét véta proto upozoriuje na indikétory, podle kterych
1ze budoucnost uptesnit. Témito indikdtory jsou specifické vyroky ucastnikti vyjednavani o nakupu
MV. Chce-li dodavatel MV ziskat objednavku, musi se na takové vyjednavani pripravit predev§im
tim, Ze nastuduje pouzivanou terminologii zakaznikem, se kterym bude vyjednavat o rozsahu a cené
MV. K uvedeni z4jmu objednavajiciho i prodavajictho MV do souladu je globalné ptisobicimi agen-
turami pro MV uvolnovédna metodika standardnich zprav z panelu domécnosti nebo auditu malo-
obchodni sité. V ndvaznosti na pochopeni standardnich zprav mohou zdkaznici MV odliSovat své
zajmy spolupraci na vyvoji metodiky specialnich zprav. Zdatni zakaznici MV si vyberou tfi otazky
do omnibusu, nebo zapoji zakaznika, a to at prosumera nebo studenta do MV.

MYV neni lacind zalezitost. Proto si dodavatelé MV vybiraji firemni zakazniky s dostate¢nou velikosti
obratu ¢i podilu na trhu. Rozdil mezi MV pro solventni zakazniky typu dojna kréva a nesolventnimi
typu pes (Gunasekarage, Luong, Truong, 2020) je zna¢ny a musi mu odpovidat metodika i cile vy-
zkumu.

MV miuze objednat CEO, majitel, oddéleni pro vyvoj novych vyrobkd, ale i marketingové oddélent,
a to napriklad jen z dat prodejniho oddéleni své vlastni firmy. Takovy in-house vyzkum prinese in-
formaci pouze o soucasnych zékaznicich firmy, nikoliv o novém trhu. Data o novém trhu lze ziskat
od externi agentury pro marketingovy vyzkum, nebo i vlastni analyzou velkych dat. Negativa vnitfni
orientace MV fesi zapojeni ,,prosumert, coz jsou spottebitelé (consumers), kteti v souladu s kulturou
zaroven néco produkuji. Zapojeni prosumert neni mozné v kulturach, které podnikdni zakazuji. Pfi-
pravenost k plnéni funkci prosumera je méfena na skale s extrémy ,zvyhodnuje - znevyhodnuje®
Obava z potrestani povede respondenta k odpovédi ,,znevyhodnuje”, anebo pfesune jeho podnikani,
nékdy i jeho ptisobeni, za hranice takové kultury. Pfeshrani¢ni pohyb je typicky i pro malé podni-
katelské subjekty typu psa. Projevuje se na oline trzich, kde konkuruji nizkym nakladem svych rezii.
Déle prosumeti a psi do produktu pridavaji efekty své specializace, ptipadné racionalizace smény,
odliseni produktt podle specifik trhd, rychly vyvoj vlivem spoluvytvarenych inovaci a nalezené pri-
lezitosti k propojeni spotfeby s vyrobou (Busca, Bertrandias, 2020). Specifika role prosumera nebo psa
zde v tvodu prvni kapitoly jsou uvedena proto, ze jsou studentem ovlivnitelna i zvlddnutelnd. V dal-
$ich kapitolach bude dale diskutovéna v souvislosti s proménnymi typu velikost, vyvoj, prozakaznicka
orientace - viz kapitola 2 o smyslu MV a kapitola 3 o zdrojich dat.

Nastaveni reportovani mezi marketingem a prodejem se lisi podle cilenych hodnot na trhu (Cher-
netsky, Hughes, Schrock, 2022). Cilenymi hodnotami mohou byt proménné velikost a vyvoj firmy
a trhu ¢i prozakaznicka orientace.

Pro usnadnéni vyjednavani o poméru vnéjsich, vnitfnich, vykonové a vyvojové orientovanych cilt
a dostupnosti zdrojovych dat pred nakupem MV globaln{ agentury pro MV typu Nielsen nabizi dvé
zpravy zdarma, aby na nich zdkaznik porozumél perspektivim obsazovani globdlnich trhi pro jeho
znacku. Maly obchod nebo nadsenec do novych technologii (imitator) se v téchto zdarma uvolnénych
zpravach z MV miize inspirovat, jak na svém trhu zacilit specifika, ktera standardizovany marketing
globalnich konkurentt ponechal pro jeho pokusy a omyly svépomocného MV.

Kdy?z student v rdmci brigady dostane na stil zpravu od mezinarodni agentury pro MV se zadanim
ukolu ,,odvod priority pro marketing nasi znacky nebo obchodu®, pak se ocekava, ze dolozi, ktera
z dat vyuzit ke standardizaci a k odliSeni marketingovych operaci pti otevirani a obsazovani trht.
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Kdyz je student pozaddn o MV lokalni znackou, bude uz jen odliSovat nové segmenty trhu podle
specificity pouzivanych redundantnich pojmi. Obecné plati, Ze odliSovani i standardizace zprav
a operaci pro otevieni novych segmentt trhu se li$i podle charakteristiky médii. Pro tcely globdlni
standardizace i lokalni adaptace marketingovych operaci 1ze jako médium naptiklad pouzit hlaso-
vého asistenta, open source software marketingové automatizace nebo Al. Nastaveni téchto novych
médii lze nabizet jako sluzbu, jelikoz jsou zdarma a vyzaduji jen zaskoleni, praxi a jejich pfesnost roste
s poctem aktualizaci zdrojovych dat v databazich. Aktualizaci se rozumi tzv. ztotoznéni. To znamena
spojeni vSech informaci z kamer na ulicich, tabletu, mobilu, navitiveného pocitace na letisti, v hotelu,
v praci a podobné, k predpovédi dalstho ndkupu konkrétniho zakaznika. Propagac¢ni efekt vyzkumu
se v bézném textu zprav na zpravodajskych serverech objevuje zacatky vét typu ,,Védci zjistili, ze ...5
nebo hypotézu o dvojim zprostredkovani pfenosem postoje od reklamy na novou znacku (Lutz, 1985).

Vyzyvatelé bez presné specifikace cileného trhu nemohou podil na trhu udrzet. S ohledem na zébér
vyzkumnych $etfeni je potieba objednat tolik studii, aby prekryvem zabéru trha vyloucily prinik
konkurenta do cileného trhu. Z uvedeného je patrné, Ze prosumer nebo pes mohou dominovat nejen
prihrani¢ni oblast segmenta trhi, ale po akumulaci dovednosti prevzit i celé trhy.

Cile kapitoly

= Vysvétlit, jak vyzkum trhu pomahd systematickym a objektivnim sbérem dat obchodnim roz-
hodnutim.

= Vysvétlit, kolik studii je nutnych k tomu, aby ur¢ily velikost trhi, spokojenost zakazniki s pro-
dukty, vedly vyvoj novych produkti a pouzivani a navedly postoje zakaznikd k uzivani a k ob-
hajobé produkti.

= Kodex praxe MV konfrontovat se zakonem o ochrané udajt, ktery specifikuje postupy sbéru,
uchovéni a analyzy dat, aby se zajistilo, Ze jsou dodrzovana pfani lidi ohledné divérné komu-
nikace a anonymity.

= Na priizkumu vnéj$ich i vnitfnich souvislosti k objeveni hodnoty pred ndkupem MV (demo-
skopicky vyzkum) a vyzkumu trhu (ekoskopicky vyzkum) demonstrovat rozdily mezi stan-
dardnimi a specialnimi zpravami z MV.

= Objasnit teoreticka vychodiska a souvislosti pojmt v marketingovém vyzkumu.

Q

MV pro nové trhy

Zamyslené foze a akvizice vznikajicimi nadndrodnimi podniky ¢asto selZzou v do-
sledku obtiZi pfi ziskavani legitimity zd&astnénymi stranami. Dokonéeni fizi a akvi-
zic asertivnim zelenym marketingem oslabuii finanéni poradci a naopak, protoze
mezi nimi byla prokdzdna negativni zavislost (Gao et al., 2022). Z uvedeného vy-
plyvd, Ze zdkaznici vnimaiji zeleny marketing jako novy trh, kde budou nakupovat,
af je &i neni podporovén finanéniky.

Pro¢ MV pro nové trhy? Odpovédi je, Ze soucasné trhy jsou prebirany jako celek, nikoliv prevzetim
podilu od konkurenta. Je jedno, zda je to vyvolanim véle¢ného konfliktu, inovaci ¢i vyhodou z roz-
sahu.

Gao et al. (2022) komparovali témata defenzivniho ekologického marketingu, rozvijejicich se zele-
nych patentil v ramci asertivniho ekologického marketingu a najimani finan¢nich poradct. Kazdy ze
zminénych 3 nastroji mél pozitivni vliv na akvizice trhd, pokud byl aplikovan v izolaci. Z uvedené
definice vyplyva, ze dodavatelé MV sami sebe nevidi jako jediného priivodce k vytvoreni a obsazeni
trhti, avSak své metody predlozi a dosazitelné obraty a rust podilu zakaznikd na globalnich trzich
obhdji dle vazby metodiky na cile MV. Tohoto cile lze dosdhnout dfive, bude-li podporovan podle
kompetenci partnert, v¢etné finan¢niki. Integrovat ¢i ridit partnery pii obsazovani svétového trhu
pomtize, pokud MV bude konkretizovat vliv defenzivni propagace ozelenéni, asertivni propagace ze-
lenych patenti ve vyrobku nebo obchodni sily strategickych investort.
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CVICENI 1

Jakou metodu pro hodnoceni navratnosti rozhodnuti o vytvoreni novych trhii a vstupu na né zvolite?
Produktivisté by navrhli nulové investice do ozelenéni a Zadné déleni se o zisk s kapitdlovymi inves-
tory. Zainvestovali by monopoly ze statnich nebo evropskych zdrojii a potom je privatizovali. Gao et
al. (2022) preferuji udrzet investice s pomoci partnerti i do zelenych patentu.
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Pojmy ze zakaznického Ghlu pohledu

Typ MV se voli tak, aby zachytil a kvantifikoval vliv substituti z jinych trhii. Kvantifikace slova sub-
stitut je zavisla na odliSeni pojmi a kvantifikaci proménnych, mezi kterymi je nutné pfi sbéru a tii-
déni dat rozlisovat, pokud neni pouzita AI, kterd si vztahy mezi pojmy kvantifikuje sama. Jelikoz lidé
nerozumi logice Al, nemusi spravné interpretovat jeji vystupy. I z toho diivodu je znalost pojmového
aparatu stdle podstatnd.

Marketingovy vyzkum (Obrazek 1, symbol oblaku) analyzou sentimentu u objektivnich negativis-
ti snadnéji udrzuje postoje vérnosti znacce a subjektivnim pozitivistim dodava novou informaci
o lepsi hodnoté. Zakaznici maji kviili této nové hodnoté opustit vérnost sou¢asné nakupované znacce
a odejit ke znacce nové. Klasicky vyzkum (symbol obdélnikil) na diagonale pouziva pozitivitu pfi do-
kladani objektivnich dikazi a subjektivni metody k vylu¢ovani nehodnotnych pozitivnich vysledku
vyzkumu. Teorie (symbol obdélniku se zakulacenymi rohy) vyjadtuji zadouci vystupni hodnotu (Y),
aniz by disponovaly zdroje (x) k jejimu dosazeni. Teorie obvykle argumentuji vztahy (korelace) mezi
faktory Y a X, aniz by sestavily regresni rovnici.

A OBRAZEK 1

Vztah osob a metod k vyzkumu a MV

| Objektiita

S0
Objektivni Objektivni pozitivista (védec)
negativista (obrana — <
vérnosti znacce) Pozitivni vyber (x)
—— Subjektivni
Y ozitivista
vaber (x) Faktivace
humbukem
Subjektivni negativista (kulturni tabu) )

Negativita

Zdroj: Autor.

Marketing i lidé ve vztazich mezi sebou fesi protichudny vyvoj ve ¢tyfech dimenzich, konkrétné vétsi
versus mensi spoluprace, vétsi versus mensi slozitost, vétsi versus mensi automatizace a vétsi versus
mensi mistni adaptace (Wichmann et al., 2022). MV kvantifikuje pro vyjednavani globalnich znacek
i mistnich provozoven o budoucnosti tyto standardy, na rozdil od politikd, ktefi rozhoduji bez pod-
kladii s odkazem na souhlas stoupencii subjektivnich negativisti (opozice) a pozitivnich subjektivisti
(vladni strany). Kazdy uéastnik-nepolitik ptispiva osobnim projektem k MV podle stavu rozpracova-
nosti objektivizace (diagonala) i pfijimané subjektivity (odchylka od diagonaly, Obrazek 1).

1.1.1 Vztahy mezi trhy

Kazda z roli interpretuje pojmy podle svého zajmu, ktery se méfi podle toho, jak upeviiuje vérnost
znacce, kdyz prestavuje hodnotovy fetézec generickym marketingem. Nebo, jak elektronickym
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marketingem prebira iniciativu i trhy kamennych obchodt a nadlinkové propagace. Tyto trhy jsou
vnitiné homogenni, avsak jejich rozdéleni pravdépodobnosti mtize byt odlisné seSikmeno, a tim mize
ovliviovat vyznam i spolehlivost vysledkiit MV. Rozdéleni s prokdzanou, byt sesikmenou normalitou
lze prognézovat. Pravdépodobnostné spolehlivou prognézou nelze zfalsovat budoucnost, avsak lze
podle ni navdzat spojenectvi s partnery pfi tvorbé hodnotového fetézce nebo upustit od ztratovych
projekti. Jednd se skute¢né o spojenectvi, nikoliv o obchodni vztah, protoze partnefi musi investo-
vat do vyvoje, aby byl vystup hodnotového fetézce trvale udrzitelny. To je vysledek, ktery zakaznik
od MV pozaduje.

Zakaznik MV je odbornik, ktery nakupuje na priimyslovém trhu za icelem pfipravy a provedeni dal-
$iho prodeje. Typ firem nerozhoduje. Rozhoduje pocet piijemcti zpravy. Na spotfebnich trzich jsou to
miliény, na primyslovych kolem péti. Proto je rozliSovan pouze priimyslovy a spotfebni marketing.
Spottebitel nakupuje, aby uzil hodnotu nakoupeného zbozi a zcela nebo téméf zcela ji spotfeboval. To,
co po spotfebé zbyva, mize mit stale hodnotu, i kdyz jen odpadu, ktery opét mtize vstoupit na pru-
myslové trhy k recyklaci do jiného prodejného produktu. Mezi tmyslem koupit a ukonc¢enim spotteby
nakoupeného zbozi nebo sluzby uzivatel uspokojuje pocitovany nedostatek, coz je definice potieby,
které v hierarchické struktufe demonstruje Maslowova (1943) hierarchie.

Ucastnici na primyslovych trzich vystupuji ve dvojjediné pozici. Kdyz nakupuji, jsou to zékaznici
nebo investori, a kdyz prodavaji, jsou to dodavatelé. Investor je zdkaznik, ktery vypisuje vybérové
tizeni s cilem prodlouzit zivotni kfivku svého majetku. Audience, nikoliv vefejnost, studuje prostor
mezi pozicemi subjektivniho negativisty a objektivniho pozitivisty, ktery MV otevira. Audience
informace nekupuje, ale u¢i se a pripravuje na roli investora nebo priimyslového zakaznika, ktery
pak jiz kupuje MV, tedy kromé nakupovani v roli spotfebitele. Pro marketingového vyzkumnika
je na vztazich mezi pozicemi a rolemi pozitivni to, Ze vysledek MV lze prodat nékolikrat, coz zvy-
$uje vyjednavaci pozici vyzkumnika pfi podpisu smlouvy s objednatelem, ktery pozaduje vylu¢na
prava, tedy utajeni vysledka pred konkurenci. Vyjednavani o nakupu MV mezi rtiznymi trhy neni
jednoduché. Student se bud zepta a rozdily uvidi, nebo neuvidi. Dostane znamku za absolvovani,
ale nebude schopen MV prodavat, jen kupovat. Student by mél pochopit, ze za horizontem jeho
znalosti existuje mnoho skrytého, a pokud je to pro néj dilezité, tak je tfeba se na to zeptat. Proto
je ucebni text doplnkem vyuky.

Vyzkumnik objevuje a prodavd informace o potfebach skupin, téZ segmentt, spotfebiteltl, aby zvysil
obrat nebo podil na trhu zdkaznikd. Vyzkumnik zpfesiiuje prognézu trhu jiz pti sbéru dat volbou
metody a techniky, kterou je napfiklad pozorovani. Pozorovani je sledovani pohybu osob nebo zbozi.
Vyhodou pozorovani je rychla reakce na pozorované jevy pfimo prodejem nebo modifikaci nabidky
podle pozorovanych signalt poptavky. Kratkd doba mezi pozorovanim a provedenim zasahu vylucuje
1zivost, ktera je obvykla u dotazovani. Vysledek pozorovani muze byt platny i na jinych, dosud ne-
pozorovanych mistech. Pro tento tcel je zapracovana korekce prodeje nebo tprava nabidky ulozena
k sekunddrnimu zpracovani a aktualizaci pldnu pro aplikaci na novém misté. Plan obsahuje akce
k dosazeni a vyuziti zdroju, jejichz vliv na obrat v cilovém segmentu MV dolozil za stejnych podminek
srovnatelnymi ukazateli. Naméfené rozdily mezi planem a realitou jeho implementace jsou podkla-
dem pro odménovani prodejctt nebo objednavku dalsiho MV.

Protoze naméfené rozdily opakované ukazuji odchylky na stejnych mistech, konkrétné u produktu,
ceny, mista prodeje a propagace, jsou data o této Ctverici faktori, ktera nese nazev marketingovy
mix, sbirdna periodicky a komparovana v ¢asovych fadach metodou indexti. Obvykla amplituda vy-
kyvi trhu neni signalem pro zmény nastaveni prvka marketingového mixu, ale vyskyt vyjime¢nych
hodnot je prilezitosti ke zvyseni obratu a podilu na trhu. Avsak i z obvyklé amplitudy hodnot prvku
marketingového mixu lze odvodit, jak zvysit obrat a podil na trhu pomoci zpracovani ¢asovych rad
védeckymi metodami.

Namérené hodnoty védeckymi metodami mohou byt zpétné pouzity ke standardizaci aplikace rutin-
nich metod, napfiklad pozorovani. Logika realného ¢asu pfi pozorovani, homogenizace u planovani
a modifikace mixu jsou standardizovany validovanymi otazkami pro potiebu pozitivistického vy-
zkumu a porovnany s typovymi zivotnimi cykly vyrobkt (PLC) a cykly trhu (bull/bear) pro potteby
empirické kontroly vysledkd pozitivistickych metod.
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Cile védeckého poznani se v $ir§im pojeti déli do tfi skupin: explorace (spo¢ivajici v deskripci a klasi-
fikaci), predikce (znamenajici pfedpovédéni vztahii mezijevy) a explanace (vysvétleni vyse uvedenych
jevi).

Dojné kravy dle BCGM nacasuji marketingovym mixem opravy v segmentech s vysokou standardi-
zaci nabidky na soucasnou poptavku. Budouci poptavka je odvozovana védeckymi metodami, aby
se jejich vystupy staly podkladem planovanych zmén. Strukturalizace, cileni a zpétnovazebné ove-
fovani plantt pomoci STP pro segmenty trhu hvézd a problémovych déti dle BCGM umoznuje nejen
odvozovat, ale i v¢as reagovat na rychle se vyvijejici nabidku a poptavku. Dfive byl pouzit jiny termin
pro kvadrant BCG matice. Tento priklad slouzi k tomu, aby student pochopil a naucil se vyuzivat
redundanci synonym k odli$né formulaci zprav podle obvyklého vnimdni v cilenych segmentech.
Praimyslové trhy mohou byt zvyklé na ,,?“ a spottebni na problémové dité.

Velikost vykyvi je méfena spolehlivym rozdilem v intervalech mezi sousednimi polozkami na sezna-
mu, kotvami na $kale nebo v odpovédich na validované otazky, Zivotni cykly a cykly trhu. Velikost
vykyvi, téZ volatilita, je pouzivana zejména na finan¢nich trzich, kde investor posuzuje data dle tinos-
nosti Zivotnich ztrat, aby se vyhnul unahlenému vstupovani do rizika v pocatku ztraty majetku dle
prospektové teorie (Kahneman, 2012).

Ve vybérovém fizeni objednatel MV charakterizuje cile pro pouziti nalezti a rozpocet. Ditkazy dodava
dodavatel MV odkazem na aplikaci pouzitych metod jako velikost vzorku, pouzité otazky, reprezen-
tativnost souboru. Obhajoba vysledku $etfeni, véetné zminénych podminek jeho pribéhu, ukoncuje
etfeni MV a snima odpovédnost z autora podpisem objednatel a hodnotiteli v jedné osobé. Pokud
se vSak pozdéji ukdze, ze realita obratu a podilu na trhu objednatele se od vysledki Setfeni MV vy-
znamné lii, musi dodavatel MV pocitat s tim, Ze to pro néj byla posledni objednavka od daného ob-
jednatele vyzkumu, a nejen to. Objednatel vyzkumu totiz vysledky vyzkumu vlozil do marketingové
studie, aby bance dolozil budouci trzby, a tim i ndvratnost investice. Dodavatel vyzkumu posili svou
pozici, pokud u pouzité metodiky publikaci prokaze, Ze je na irovni sou¢asného svétového védeckého
poznani, protoze empirickd kontrola je u inovaci mozna jen nepfimo pres cetnost imitatort a inovato-
ri (Bass, 1969), nebo pres pozorovatelné stavy na ktivce inova¢niho humbuku (Fenn, 2007).

Reputace vyzkumnika a nabidka prace v MV zavisi na publikacich. Pfed publikaci musi vyzkumnik
zvazit, ktery atribut je pravé tim zasadnim prinosem pro védu, a podle toho vybrat védecky ¢asopis,
ktery by mél ¢lanek publikovat. Protoze se védecké ¢asopisy specializuji, aby udrzely védecky pred-
stih ve svém oboru, je nutno zvolit metodiku, at explorativni, vyzkumnou nebo reser$ni. Explorativ-
ni ¢lanky informuji o objevené hodnoté popisem postupu a dat prizkumu nebo $etfeni. Vyzkumné
¢lanky prokazuji hodnotu dedukci a indukei nebo regresi pri¢in a vysledki, véetné dolozeni vylouce-
ni chyby v postupu. Tyto kauzalni metodiky prokazuji konstrukei pfi¢in hodnotu dtisledku. Resersni
¢lanky odvozuji nezndmou ¢i specifickou hodnotu ze vztahtt mezi prvky ve vybraném vzorku celo-
svétovych védeckych publikaci.

Deskripce umoznuji nalezeni a vylouceni chyby v postupu zavadéni vyzkumu do praxe. Publikace
propaguje kompetenci autora, aby byl vybran i do budoucich projektii vyzkumu. Pokud se publikace
nepodari, miize kariéra vyzkumnika skonc¢it, protoZe neni vniman jako garance celosvétové konku-
renceschopnosti jeho vysledki, at spotfebovanym c¢asem, protoze objednatel mu platil mzdu nebo
presnosti vysledku, protoze objednatel si puj¢il, aby vysledky vyzkumu obsadil trh a ne aby dosahl
ztraty z komercionalizace.

Komercionalizace vyvojem alternativ a rozdéleni pravomoci za zavedeni projektu do hodnotového
fetézce omezuje rizika pfi obsazovani trhu. Hodnotovy fetézec angazuje partnery, at vyzkumniky
nebo obchodniky, aby na vystupu byl proddvan konkurenceschopny a udrzitelny produkt.

Vyse uvedené charakteristiky chovani trhii a metod jejich Gcastniki je ex ante méfeno pri objevovani
potfteb, nikoliv pfi uspokojovani potieb, protoze tam jiz byly vynaloZeny investice a naklady. Potfeby
nejsou vidét, a proto je marketingovy vyzkum hleda, naléza a kvantifikuje pomoci metod a technik.
Historicky vyvinuté a stdle platné tfidy metod pozorovani, planovani, mixu a védecké metody umoz-
nuji interpretovat vysledek. U védeckych metod se neprovadi zpétné ovéreni positioningovou zkous-
kou ani scénarem, ale prokazanim statistické spolehlivosti a chyby.
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Pfiprava vyjedndvéni o ndkupu MV

Marketing prodlouzil obdobi bez krizi mezi léty 1929 az 2008 objevovanim a uspokojovanim potreb
(zjednodusena definice marketingu od AMA z roku 1994). Krize je ditkazem neucinnych metodik
marketingovy vyzkum a pfi¢inou zmény definic marketingu. Tudiz krize kolem COVID-19 a vélky
na Ukrajiné je nutno chépat jako selhdni marketingového fizeni i marketingového vyzkumu, protoze
nereagoval véas na zacyklené klimatické stresory, zejména zoovirézy a kumulaci kapitalu z prodeje
fosilnich zdrojtl. Duikazem predvidatelnosti a vyuzitelnosti krizi je Taleb (2014), ktery investoval pod-
le o¢ekavanych krizi, nikoliv podle trendu.

Krize ztraty davéry se projevuji zpozdénim. Tudiz ani provedena oprava neni diikazem, Ze je funkéni,
pokud se po dobu zpozdéni necekd na potvrzeni pfechodem od medvédiho k by¢imu trhu. Tato zpoz-
déni jsou patrna z Kondratievovych inova¢nich vin.

Kvili dlouhému obdobi mezi krizemi 1929 a 2008 byl marketingovy vyzkum potfeb zaménén
na komparaci soutézicich nabidek (zjednodusena definice marketingu od AMA z roku 2007). V sou-
¢asné dobé plné krizi se proto da ocekavat navrat k vyzkumu potieb, protoze dokazi identifikovat
prediktory sentimentu zakaznikd, ktery podminuje pfechod od medvédiho k by¢imu trhu.

Soucasné vysoké ceny jsou projevem sbirani kupni sily trhu (skimming), ale zdkaznici mohou nahradit
zbozi s vysokymi cenami, mohou zacit Zit ze zasob nebo ze sebezasobeni. Zpét od sebezasobeni na trh
mohou zakazniky privést inovace. Odpovéd na otazku, zda a kdy se tak stane, je opét predmétem
marketingovém vyzkumu orientovaného pravé na vztah mezi vyskytem jevli s normélnim rozdéle-
nim pravdépodobnosti, méfenym ukazateli variability, a seSikmenym rozdélenim pravdépodobnosti
vyskytu jevil, méfenym vztahem ukazateld stfedni hodnoty k dtisledkové volatilité.

1.1.2 Typy marketingového vyzkumu podle ucelu

Uvedené tfidéni typtl vyzkumu vysvétluje vliv védeckych metod, v¢etné statistiky na méfeni vyznam-
nosti postoju a informaci na vérnost znacce a poznavani atributti znacky konkuren¢ni. Uvedené tri-
déni typt vyzkumd se vztahuje k ucelu (Kozel, 2006, s. 114).

- Monitorovaci vyzkum byva vyuzivan na pocatku celého vyzkumného procesu, bud jako
kontinualni, nebo ad hoc monitoring. Opakované sledovani, shromazdovani, vyhodnocovani
a analyzy informaci z externiho i interniho prostfedi podniku pomaha sledovat vyvoj image
avérnosti znacce. Ziskavani a vyhodnocovani novych informaci a priizkum pti¢in odhalenych
odchylek prispiva k odhaleni prilezitosti pro objeveni novych trhi. Z hlubsich analyz pti¢in
odchylek v objednavkach lze napriklad dedukovat, zda zakaznici je$té odmitaji planovat dalsi
nakupy na uvér, protoze si nejsou jisti pfijmem ani schopnosti platit své acty v dasledku uply-
nulé ekonomické krize.

- Explorac¢ni prizkum a explorativni vyzkum byva vyuzivan zejména k predbéznému zkou-
mani zvolené situace, nebo pro vyjasnéni neptili§ presné a dobfe precizovanych konceptd,
zaméru ¢i vyzkumnych otazek ¢i k odhadu hypotéz. Byva oznacovan rovnéz jako informativni
¢i badatelsky marketingovy vyzkum.

Napt.: Zjistovani diivodu pro pokles trzeb; vysvétleni, jak kufdci reaguji na zdrazeni cen ciga-
ret; vysvétleni nejasného ndzoru pedagogii na novy vysokoskolsky zakon.

- Deskriptivni vyzkum je zaméfen na poskytnuti prvotniho a zékladni obrazu zkoumaného
problému, jevu ¢i procesu. Jedna se tedy pouze o vyzkum popisny, o jehoz zarazeni do oblasti
vyzkumu lze pravé z tohoto diivodu polemizovat.

Napt.: Popis trzniho potencialu uréitého vyrobku; popis komodit kupovanych on-line; panel
maloobchodil.

- Prognosticky vyzkum vyuziva celou radu prognostickych metod (matematicko-statistické
metody, analyzy ¢asovych fad, ¢asoprostorové projekce, extrapolace, expektace, cilova reflexe,
expertni metody, statistické analyzy poptavky v zavislosti na konkrétnich veli¢inach apod.).
Cilem je postulovat zavéry o budoucim vyvoji zkoumaného problému (napf. spottebitelské
poptavky aj.).

Napf.: Prognézovani reakce na ekonomickou krizi; prognéza vyvoje EU po vystoupeni Velké
Britanie.

- Kauzalni vyzkum: Gcelem je ziskat a sumarizovat informace vypovidajici o vzdjemnych vzta-
zich mezi sledovanymi jevy, coz miZe mit ve svém dusledku kladny vliv napfiklad na rozhod-
nuti tykajici se jednotlivych vyuzivanych nastroji marketingu. Tento, vétSinou kvalitativné



