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Marketingový výzkum

Techniky sběru dat, způsob 

kontaktu, výběr vzorku



Marketingový výzkum

 funkcí M výzkumu je předpovědět nákupní chování zákazníka

zkoumá – zákazníky a jejich nákupní chování, trhy, produkty, 

distribuční cesty, ceny, 



5 kroků M výzkumu

1. definice problému - určení toho, co chceme zjistit a určení informací, 

které potřebujeme zjistit

2. plán výzkumu - určení zkoumaného vzorku, způsobu kontaktu a metody 

výzkumu

3. sběr informací - pomocí metod - pozorování, dotazník, dialog, skup, 

diskuse, experiment



4.    analýza informací - pomocí statistických 

výpočtů - četnost výskytu jevu, vážený aritmetický 

průměr, závislost mezi jevy

5.    závěr a doporučení managementu - výsledky 

musí být přesné, relevantní, aby se snížilo podnik. 

riziko



Techniky sběru dat

Pozorování 

Průzkum

Experiment



Pozorování

 kvantitativní, doplňková metoda, kdy výzkumník zaznamenává skutečné 

jednání a chování - osobně, elektronicky(peaplemetry)

 např. sleduje v supermarketu zájem zákazníků o značku, četnost průjezdu 

aut určitou lokalitou

nevýhodou je, že metoda nevypovídá o motivech a názorech zákazníků



Průzkum

výzkumník je v přímém kontaktu se zákazníkem, kvalitativní metoda, která 

využívá:

1) dotazník

2) dialog

3) skupinové diskuse



1) Dotazník - zásady vypracování

1) musí být jasná hlavní myšlenka -

na koho se obrátíme, jak budeme 

kontaktovat, co budeme zjišťovat o 

produktu, spotřebiteli, distribuci, aj.

2) formulace otázek musí být jasná

3) nabídnout dostatečný počet 

alternativních odpovědí

4) omezený počet otázek, velký počet 
odrazuje
5) otázky nesmí navodit trapnost
6) uvážit psychologické faktory -
dotazovaný se snaží odpovědět 
správně, ale ne pravdivě
7) kontrolní otázky, které ověří 
spolehlivost informace



2) Dialog

proškolený výzkumník hovoří přímo se zvoleným zkoumaným vzorkem, 

např. co si myslí o produktu, značce, službách

kontakt je možný doma, na ulici, v prodejně

formou je telefonický dialog, kdy je výhodou anonymita, cena, rychlost, 

upřímnost



3) Skupinová diskuse

6-10 osob

vedoucí skupiny je moderátorem, který usměrňuje diskusi správným směrem



Experiment

snaha zjistit reakce zkoumaných osob na experiment:

a) v terénu - ochutnávka, změna ceny, změna umístění zboží

b) v laboratoři - reakce v uzavřeném prostoru 



Způsob kontaktu

a) osobně - podklady pro sestavení dotazníku, výhodou je rychlé získání 

informací, nevýhodou vysoké náklady spojené s proškolením výzkumníků

b) telefonicky - výhodou jsou nízké náklady, rychlost, nevýhodou je neochota 

spolupracovat

c) písemně – výhodou jsou nízké náklady, velké množství informací, upřímné 

odpovědi, nevýhodou je nízká návratnost, malá pružnost



Výběr vzorku

provádí se, pokud zkoumáme domácnosti

neprovádí se, pokud chceme zkoumat podniky, např. stavební stroje

největším problémem je:

1) sestavení vzorku - skupiny lidí, kteří budou vyhovovat charakteristice 

sledované populace

2) velikost vzorku



druhy výběru:

a) náhodný výběr - zákazníci obch. domu

b) záměrný výběr - lidi s podobnými znaky, např.ml. lidé do 20let

c) typický - provedeme náhodný výběr ve skupině lidí s podobnými znaky
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