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Abstrakt

Marketingovy vyzkum je v dneSni ekonomice chapan jako nepostradatelny nastroj pro
fizeni firem, pro stanoveni marketingovych strategii. Aby vyzkum mohl pfinaset vysledky
s vysokou vypovidaci schopnosti, je tfeba kvalifikovanég tidit cely jeho prubeh, od vybéru

postupti az po vyhodnocovani ziskanych uda;ji.

Prvni cast této prace se zabyva charakteristikou vyzkumu trhu a jeho postavenim v trzni
ekonomice. Snazi se postihnout a identifikovat, jakym zplsobem je dnes vyzkum trhu
realizovan a prezentovan a analyzuje také chovani spotiebitele. Po pohledu do historie a
popisu aktudlnich trendd se pozornost zamétfuje na autoriv vlastni vyzkum tykajici se

srovnani charakteristickych rysti vyzkumu trhu a vyzkumu vetejného minéni.

Ve druhé ¢asti je analyzovan objem investic do vyzkumu trhu a vyvoj téchto finanénich
tokli v case. Pfijmy vyzkumnych agentur jsou zde porovndvany jak v celosvétovém
mefitku, tak i podle regionl. Analyza ukazuje, Ze investice do vyzkumu trhu rostou v
absolutnich cislech i v jejich relativnim srovnani s makroekonomickymi ukazateli.
Zvlastni pozornost je pak vénovana obratu vyzkumnych agentur plsobicich v Ceské

republice. I zde se potvrzuje trend absolutniho a relativniho rustu.

V dalsi casti prace se srovnava procentualni podil kvalitativnich a kvantitativnich
vyzkumnych metod a vyvoj jejich pomérného zastoupeni v poslednich letech. Analyza
prinasi zjisténi, ze z celkového objemu investic pfipadd stabilné kolem 80% na
kvantitativni metody, 15% na kvalitativni formy a zbyl4 procenta pfipadaji na analyzu
sekundarnich dat. V centru pozornosti jsou déale moderni metody kvantitativniho
vyzkumu. Investice do telefonniho dotazovéni Cini stabiln¢ kolem 20% z investic do
kvantitativniho vyzkumu, investice do vyzkumu realizovaného pfes internet nebo pomoci
internetu signifikantné rostou a celosvétové dosahuji kolem 40%, naopak procento

piimého osobniho dotazovani F2F klesa.

Nasledné je proveden rozsahly vyzkum chovani riznych sociodemografickych skupin
respondentl v ptipadé pouziti metod telefonniho a internetového dotazovani. Uelem je
moznost predikce uspéSnosti realizace telefonického dotazovéani a procento a rychlost
navratnosti dotaznikli v piipad¢ internetového dotazovani. Vysledky téchto analyz
(celkem realizovano na vice nez tfech tisicich respondentll) jsou transformovany do
navrhu strategii pro fizeni vyzkumnych projektd. Jejich aplikaci je pak moZno dosdhnout
vyssi efektivity sbéru dat pifi provadéni vyzkumt zaloZzenych na telefonnim a

internetovém dotazovani.



Abstract

In present-day economics, marketing research is considered to be an essential
indispensable tool for performing competent professional company managing, for fixing
market strategies. So as to supply reliable results, the research has to be controlled in a
competent way, from the very choice of the methods till the evaluation of the obtained
data.

The first part of the thesis deals with the characteristics of market research and its place in
the market economy, trying to describe and identify in what ways the present-day market
research is carried out, in what ways it is presented. Consumer behaviour is focused as
well. After a historical overview and the description of topical trends, the results of the
author’s own primary investigation are presented, comparing characteristic features of

market research and public opinion research.

The second part analyzes the volume of investment into the market research in
comparison with the previous years. The incomes of reserach agencies are compared on
global as well as on regional scales. The analysis proves that the investments into the
market research are increasing both absolutely and relatively. Special attention is paid to
the turnover of research agencies in the Czech Republic. The trends of absolute and

relative growth are confirmed even here.

The following part carries out percentual analyses of qualitative and quantitative research
methods and the development of their mutual relations in the course of the previous years.
The analyses have found out that about 80% of investments are constantly allocated to
quantitative methods, 15% to qualitative methods, and the rest represents desk research.
The thesis then concentrates on modern methods of quantitative research, arriving at the
conclusion that the phone interrogation represents constantly about 20% of the
investments into qualitative projects, the research based on the internet is significantly
growing, nowadays reaching globally about 40%, while the F2F methods, on the contrary,

are decreasing.

Finally, an extensive research of CATI and CAWI respondents” behaviour has been
carried out, taking into account various sociodemographic groups. The aim has been the
possibility of predicting the effectivity of phone interrogating, and the percentage and rate
of return of the questionnaires in the internet interrogating. The results of the analyses
(implemented with more than three thousand respondents) have been transformed into the
proposal of strategies for managing research projects. The application of the strategies

helps to achieve higher effectivity of the research.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

Kazdy ¢lovek je schopen svymi smysly vnimat okolni svét a vytvaret obraz okolni reality
ve svém védomi. Na zaklad¢ shromazdénych informaci pak dale posunuje své konani a
rozhodovani na kvalitativné vyssi troven. Prostfednictvim rozumu je poznavana realita
podrobovana neustalé analyze a jsou zni vyvozovany zavery, které jsou potom dale
pouzity jako vychodiska pro dal$i poznavani. Poznéni svéta se uchovava jednak v paméti

aktualné zijicich lidi, jednak v paméti spolecenské.

Lidské poznani mizeme d¢lit na dvé zakladni kategorie:
< B&zné poznani

< Védecké poznani

BéZné pozndani — Jde o chovani a jednani ¢lovéka v obvyklych situacich. K jeho utvareni
a vyvoji dochazi jednak kazdodennim poznévanim reality metodou pokusu a omylu,

jednak Cerpanim ze spolecenské paméti.

Védecké poznani — Jednd se o sofistikovangj$i zpisob poznavani reality. V kazdém
pfipadé je ale nutné poznamenat, ze k tomu, aby mohlo existovat poznani védecké, je

nutnd nejprve existence poznani bézného.

Charakteristiku védeckého poznani mtizeme shrnout do n¢kolika bodu:

% védecké poznani podava teoreticka vysvétleni, ktera se ukladaji do sociokulturni
paméti spolecnosti a ovliviuji vzdélavaci systém spolecnosti,

¢ védecké poznani se vyznacuje stanovovanim pravidel a uspofaddvanim poznatkd,

s pro védecké poznani je charakteristické systematické shromazd’ovani a zpracovavani
poznatkd,

% aby poznani mohlo byt oznaceno za védecké, mélo by byt pfed publikovanim
podrobeno 1 snaze o falzifikaci - tzn. jakési konstruktivni oponentuie, ktera se svou
kriti¢nosti pokusi odhalit ptipadné nedostatky a slaba mista védecké teorie,

% védecké poznatky by mély byt také prakticky aplikovatelné, nebo by alespon mély

smétovat k praktické aplikovatelnosti v budoucnu.



2. PREDMET A CiLE DISERTACNI PRACE

2.1. Divod volby tématu

Marketingu se jako discipliné vénuji profesné¢ jiz mnoho let. Nejprve v oblasti
finan¢nictvi, kde jsem mél moznost ptsobit jako projektovy manazer a mohl tak aktivné
ovliviiovat tvorbu a zivotni cyklus bankovnich produkti a sluzeb. V soucasné dobé

pusobim v jedné z Ceskych agentur zabyvajicich se vyzkumem trhu.

Je pro mne velmi zajimavé sledovat, jak se k marketingu ve firmach ptistupuje riznorode¢.
Od extrému, kdy je marketing povazovan za synonymum ke slovu reklama, aZ po firmy,
které maji k fizeni firemnich procesi opravdu sofistikovany pristup a chapou, ze bez
dokonalé koordinace vSech procest ve firm¢ a dikladné znalosti interniho 1 externiho
prostiedi jen obtizn¢ obstoji na konkuren¢nim poli. Je pozitivni, ze firem, které vnimaji
marketing jako komplex aktivit vedoucich k obchodnimu uspéchu, stale ptibyva. Dobrym
signalem je také to, Ze finance vynalozené na marketing jsou stale Castéji klasifikovany
terminem ,,investice”, coz bezesporu vyjadiuje vnimani marketingu jako aktivity, ktera

posouva firmu kuptedu.

Postupem c¢asu se oblast mého zajmu stale vice ptfesouva k oblasti vyzkumu trhu.
Povazuji totiz pro cely marketingovy proces za stézejni, aby byl zaloZen na validnich a
relevantnich vstupnich informacich. Jedin¢ tak je mozno délat smysluplnd a hodnotna

marketingova rozhodnuti.

S vyzkumem trhu mém osobni zkusenosti jak z pozice klienta (zadavatele vyzkumu), tak

nyni i z pozice realizatora vyzkumu.

V poslednich letech, kdy akceleroval rozvoj informagnich a komunikaénich technologii’,
se oblast mého zajmu zamétfuje na sledovani vyuziti téchto modernich technologii
v marketingu, konkrétné¢ v marketingovém vyzkumu. Pii sbéru primarnich dat se dnes
uplatiiuji nékteré zcela nové metody. Pfi klasickém terénnim dotazovani se dnes jiz
standardné vyuziva notebook ¢i PDA. Telefonni dotazovani vyuziva vypocetni techniku
nejen pro zdznam udaji, ale také pro presné a rychlé fizeni priabéhu vyzkumu a pro
komunikaci se zadavatelem. Internetové dotazovdni se dnes fadi mezi standardni
vyzkumné metody, a navic je vnimano jako nositel vysokého potencialu pro budouci

sméfovani marketingového vyzkumu.

! Pro informaéni a komunika&ni technologie se také vzila zkratka ,,ICT, ktera pochazi z anglického
Information and Communication Technologies.



Také moje publikacni ¢innost a ucast na konferencich byla a je zaméfena zejména na

vyuzivani modernich metod a technik sbéru primarnich dat.

Motivujici pro m& byla moZznost toto téma dale rozvinout, detailné analyzovat pribéh
sbéru dat a komunikace s respondenty, a shromazdéné informace nésledné vyuzit pro

tvorbu doporuceni a strategii, které budou aplikovatelné pti kazdodenni vyzkumné praxi.

2.2. Vymezeni cilii diserta¢ni prace

Disertacni prace se zabyva modernimi metodami marketingového vyzkumu. Snazi se
postihnout a identifikovat, jakym zptisobem je dnes vyzkum trhu realizovan, jakym
zpisobem je prezentovan a zejména, jaké je zastoupeni a praktické vyuziti jednotlivych

jeho metod.

Nejprve je provedena analyza investic do marketingového vyzkumu a jejich vyvoj v
uplynulych letech vramci celosvétové ekonomiky i1 vramci ceského trhu. Kromé
globalniho pohledu jsou investice analyzovany také podle jednotlivych vyzkumnych

metod.

Dale je pozornost vénovana analyze pribéhu kvantitativnich vyzkumi, zejména metodam
zalozenym na telefonickém a internetovém dotazovani. Je zkoumana penetrace
informac¢nich a komunikacnich technologii mezi populaci. Jeji dostateCna vyse je totiz
zdkladnim predpokladem pro uspéSnou realizaci vyzkumnych projektd na téchto
metodach zalozenych. StéZejni ¢ast prace je pak vénovana analyze uspésnosti dotazovani
mezi jednotlivymi sociodemografickymi skupinami obyvatel, coz pak slouZzi jako podklad
pro sestaveni praktické strategie a doporuCeni pro efektivni realizaci vyzkumnych

projektu.
Disertacni prace si klade dva hlavni cile:

% Identifikovat metody kvantitativniho vyzkumu, které maji vysoky potencial
dalSiho ristu. To je realizovano jednak na zakladé ¢asového srovnani vyse
investic do vyzkumu trhu v uplynulych letech, jednak na zikladé vzajemné

komparace vyse investic do jednotlivych vyzkumnych metod.

s Provést analyzu uspéSnosti dotazovani v pripadé vyuZiti telefonniho

dotazovani a dotazovani po internetu mezi jednotlivymi sociodemografickymi
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skupinami populace. Ze ziskanych poznatkii sestavit navrh strategii pro

efektivni realizaci sbéru marketingovych udaji.

Ze stanovenych hlavnich cili vyplyvaji jednotlivé dil¢i okruhy vyzkumu:

1) Analyzovat vyvoj investic do vyzkumu trhu ve svété a v CR. Provést srovnani

vyvoje téchto investic se zakladnimi makroekonomickymi ukazateli.

2) Srovnat vyvoj investic do jednotlivych forem a metod marketingového vyzkumu,
tzn. analyzovat vysi investic do kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu trhu
v jednotlivych letech. Dale analyzovat vzajemny pomér vySe investic do jednotlivych

metod kvantitativniho vyzkumu.

3) Zmapovat penetraci komunikaénich technologii mezi jednotlivymi
sociodemografickymi skupinami ceské populace. Jednda se o penetraci internetu,
pevnych telefonnich linek a mobilnich telefonli, tj. elektronickych technologii

vyuzivanych pro komunikaci vyzkumnych agentur s respondenty.

4) Provést analyzu uspéSnosti dotazovani mezi jednotlivymi sociodemografickymi
skupinami populace. Konkrétné¢ se jedna o metodu CATI (telefonické dotazovéni) a

metodu CAWI (vyzkum po internetu).

5) Na ziklad¢ vystupi realizovaného primarniho vyzkumu sestavit aplikovatelné

strategie pro realizaci vyzkumnych projekti metodami CATI a CAWI.

2.3. Hypotézy
Z vyse definovanych cilt a okruhti vyzkumu vychazi formulace hypotéz. Jsou definovany
tak, aby nebyly pouhymi domnénkami, ale aby reflektovaly jiz existujici poznatky

z oboru a aby se v nich odrdzela nasledna praktickd aplikovatelnost a vyuzitelnost.

Hypotéza 1

Investice do vyzkumu trhu v ramci globalni svétové ekonomiky meziroéné rostou.

Hypotéza 2

Obrat vyzkumnych agentur v rdmci Ceského trhu roste, a to nejen absolutné, ale i

relativné (ve srovnani s vvvojem makroekonomickych ukazatel).

-11-



Hypotéza 3

Telefonni dotazovani (metoda ,,CATI®) zaujima v ramci kvantitativnich vyzkumnych

metod stale vétsi procento finanéniho obratu.

Hypotéza 4

Kvantitativni vyzkum zaloZzenvy na internetovém dotazovani (metoda ,.CAWI*) generuje

v ramci ostatnich metod stale vétsi procento finanéniho obratu.

Hypotéza S

UspéSnost realizace dotazovani mezi jednotlivymi sociodemografickymi skupinami

populace vykazuje v pfipadé telefonického (CATI) dotazovani rozdilné charakteristiky,

nez jaké je rozlozeni téchto skupin v populaci. Kromé potvrzeni ¢i vyvraceni této

hypotézy bude provedeno i jeji upiesnéni, tzn. detailni analyza uspéSnosti dotazovani
mezi jednotlivymi skupinami populace a zni vyplyvajici ndvrh strategii na praktickou

realizaci projekti marketingového vyzkumu.

Hypotéza 6

Procento navratnosti dotaznik od respondentu patficich k riznym sociodemografickym

skupinam populace vykazuje pii dotazovani pies internet (CAWI) rozdilné hodnoty.

Kromé potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy bude provedeno i jeji upfesnéni, tzn. detailni
analyza procenta navratnosti dotaznikli od respondentti sdruzenych v ptedrekrutovaném

panelu, podle jejich sociodemografickych charakteristik.

2.4. Pouzité metody

K dosaZeni stanovenych cilii jsou pouzity metody, které jsou pro dané ucely relevantni.

V prvni ¢asti prace, ve které je pfiblizeno aktudlni pojeti marketingového vyzkumu, je
pouzita metoda analyzy sekundéarnich informaci a obsahové analyza. Jako zdroj informaci
slouzi vyrocni reporty od Ceskych a svétovych marketingovych asociaci, odborna

periodika a profesné zamétené internetové servery.

V dal$i ¢asti prace jsou analyze podrobeny investice do vyzkumu trhu jako celku,
investice do jednotlivych metod vyzkumu a dale souvisejici makroekonomické ukazatele.
Je zde vyuzito metody srovnani. Srovnani zde slouzi jako nastroj objektivizace. Kromé

srovnani absolutnich pfirastkii sledovanych ukazateld je realizovéno i srovnani relativni,
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v podob¢ stanoveni indexu rustu. Kromé téchto fetézovych indext je pro vyjadieni tempa

rustu investic do vyzkumu trhu vyuzito i srovndni pomoci bazickych indexii.

Dale je pozornost zaméfena na penetraci komunikacnich technologii v populaci.
Konkrétné se jednad o vyuziti internetu, pevnych telefonnich linek a mobilnich telefonti
jednotlivymi sociodemografickymi skupinami populace. Na zakladé¢ dedukce je zde
z obecnych statistickych dat o vyuzivani komunikaénich technologii jednotlivci vyvozen
dopad na uspésSnost realizace marketingového vyzkumu mezi jednotlivymi skupinami
populace. Jako doplinkova metoda vyzkumu je zde vyuzito také obsahové analyzy.
Konkrétné se jednd o pasdz vénovanou prezentaci online vyzkumi jednotlivymi

agenturami u nas a ve svete.

Klicova cast prace spociva v primarnim vyzkumu, ktery se tyka uspéSnosti realizace
telefonického a internetového dotazovani mezi jednotlivymi sociodemografickymi
skupinami populace. Data jsou ziskdna prostfednictvim metody elektronického
pozorovani. Pro konkrétni potfeby této prace byla analyzovana sociodemografika z 687
dotaznikd pofizenych telefonnim dotazovanim a 2700 dotaznikl potizenych dotazovanim
pfes internet. Data byla pribézné ukladdna do SQL databaze. Pro nésledné extrahovani

potfebnych informaci byl vyuzit statisticky software SPSS a dale MS Excel.

Co se tyCe nasledné analyzy a prezentace udajii, je vyuzita deskripce, a to jak statisticka,
tak 1 graficka. ,,Pri statistické deskripci nds zajimaji vypocty zakladnich statistickych
velicin a frekvence urCitych hodnot, pii grafické deskripci pouzivame grafl

k prehlednému znazornéni vyse uvedeného.?

Vzdy byla provedena logicka kontrola
udajii. U primarnich udaji jsem za pomoci tabulkovych a kalkulacnich softwart
kontroloval, zda jednotlivé proménné nabyvaji redlnych hodnot, a také to, zda hodnoty
nékterych vin pozorovani nenabyvaji neredlné odliSnych hodnot. Elektronicky bylo

provedeno také nasledné zpracovani primarnich dat.

Dale je pouzito postupu méfeni zavislosti mezi kvantitativnimi proménnymi. Konkrétnim
vystupem jsou frekvenéni a kontingen¢ni tabulky, které popisuji tispéSnost dotazovéani

mezi jednotlivymi skupinami respondenti.

Pro ovéteni hypotéz je také vyuzito statistickych test. Konkrétné se jedna o test
vyznamnosti, pii kterém je zjistovano, zda vzorek dat ziskanych pozorovanim odpovida

predpokladanému rozdéleni. Jeho pomoci jsou testovany hypotézy, tykajici se tispéSnosti

2 KozEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 95.
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realizace dotazovani mezi jednotlivymi skupinami populace. Testovani je provedeno

pomoci chi-kvadratu, pti zvolené hladin€é vyznamnosti a=0,05.

Vyusténim prace jsou navrhy konkrétnich postupli pro praktickou aplikaci ziskanych
poznatkil. Konkrétné jde o doporuceni, tykajici se procesu pofizovani vstupnich dat
marketingového vyzkumu. Aplikace téchto doporuceni vede ke zvySeni efektivity sbéru

dat a k ptiblizeni struktury dotdzaného vzorku respondentt a zakladniho souboru.

3. POPIS AKTUALNIHO STAVU RESENE PROBLEMATIKY

3.1. Uvod do problematiky marketingového vyzkumu
,»Veskery marketing neznamena vlastné nic jiného, nez znat a dokdzat uspokojovat

potieby a piani zakazniki 1épe, neZ to déla konkurence.*’

Abychom mohli kvalifikovand marketingova rozhodnuti provadét, je potfeba mit dostatek
validnich vstupnich informaci, a to informaci jak externich, tak internich. Management
firmy potfebuje znat ndzory a rozhodovaci motivy svych zakaznikl, dodavateli a svych
konkurenti. Potfebuje také mit informace o kvalité vnitropodnikovych procesi a
vnitropodnikovém klimatu. Vyzkumem obecné rozumime jakékoli shromazdovéni
informaci a vyvozovani zavéri. O marketingovém vyzkumu hovoiime v pfipad¢, ze se
jedna o zdmérnou a cilenou ¢innost, kterd je vztazena ke konkrétni trzni (marketingové)

situaci.

Marketingovy vyzkum je obor, ktery zaznamenal v poslednim stoleti velky vyvoj. Od
jednoduchych a Casto velmi zdlouhavych statistickych Setfeni se postupem casu vyvinul v
sofistikovany obor lidské Cinnosti, ktery dokdze davat fundované odpovédi na otazky
tykajici se vyvoje trhu, preferenci spotiebiteli a ptfinaSet nejriznéjsi, komeréné
vyuzitelné, informace a vystupy. Marketingovy vyzkum umi dat odpovédi i na otazky
z oboru sociologie, které ve svém konecném dusledku také slouzi potfebam marketingu a

komerce.

Zde ndm dobfe poslouzi definice od jedné z osobnosti svétového marketingu Philipa

Kotlera: ,Marketingovy vyzkum je systematicka identifikace, sbér, analyza,

3 FORET, M., Marketingovy priizkum, s. 3.
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vyhodnocovani a interpretace informaci ve vztahu k urc¢ité marketingové situaci, se kterou

. . v o r 4
se podnik nebo organizace stietava.*

Podobnym vystiznym zplsobem charakterizuje vyzkum trhu také Barta a Bartova:
»Vyzkum trhu je sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu pro marketingové

rozhodovéni.« >

Zejména s prudkym rozvojem vypocetni techniky v poslednim desetileti dostaly
vyzkumné metody v marketingu zcela novy rozmér a dynamiku. Na vyznamu nabyvaji
zejména metody zalozené na elektronickém pienosu dat a komunikaci s respondentem

prostrednictvim internetu.

3.2. Priifez historii marketingového vyzkumu

Stejn¢ jako ostatni obory lidské cinnosti, prochazi i marketingovy vyzkum svym
vyvojem. Jeho historie se piSe jiZz vice nez 300 let. Zpocatku se ovSem jesté nejednalo o
vyzkum trhu tak, jak jej zndme dnes, ale byly to spiSe prvni kroky a pokusy o rtzna
sociodemografickda a statistickd Setfeni. VétSinou Slo o zjisStovani poctu obyvatel,
monitorovani majetkovych pomérii, porovnani Zivotni Uirovné na vesnici a ve mésté a
podobné. O marketingovém vyzkumu v pravém slova smyslu za¢iname hovofit az

mnohem pozdé&ji, v prvni poloving 20. stoleti.

Charakteristickym rysem moderni historie marketingového vyzkumu je nastup modernich
vyzkumnych metod a také to, Ze vystupy vyzkumi zacaly slouzit jako nastroj pro fizeni
obchodu a firem. Tim také zesilil tlak na co nejefektivnéjsi provadéni vyzkumi, na

zkraceni doby provadéni vyzkumu a na piesnost vysledka.

Pii pohledu do historie je vhodné zminit n€kolik osobnosti, které¢ vyvoj tohoto oboru

vyrazn€ ovlivnily.

V 17. stoleti byly vyznaénymi osobnostmi napiiklad John Graunt (1620-1674) nebo
William Petty (1623-1687) Pravé oni pomoci kombinace kvantitativnich dat a expertniho
odhadu dokézali poprvé stanovit pocet obyvatel Anglie. Do té doby podobné

demografické vyzkumy prakticky neexistovaly.

4 MALY, V., Marketingovy vyzkum Teorie a praxe, s. 6.
> BARTA, V., BARTOVA H., Homo spotrebitel, s. 16.
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William Playfair (1759-1823) — je povazovan za zakladatele grafickych zobrazovacich

metod ve statistice - ¢arovych a vysecovych grafi.

Jednou z vyznacnych osobnosti 19. stoleti byla Florence Nightingale (1820-1910), hlavni
profesi zdravotni sestra. Pravé ona byla prikopnici praktického vyuziti a prezentace
grafickych statistik. Zaméfila se zejména na to, jak do té doby tézko Citelnd cCisla
zdravotnich statistik pfevést do prehledného grafického znazornéni a pfiblizit je tak

mnohem SirSimu publiku z fad odborné¢ 1 laické vefejnosti.

Jest€ na prelomu devatenactého a dvacatého stoleti bylo pro statistické analyzy
charakteristické masové sbirdni dat a délani zavér znazort prakticky vSech lidi
(respondentil), ktefi patfili do cilové skupiny. Pifikladem je aktivita Konfederace
némeckych spolkli pro mravnost, kterd d¢lala vyzkum o mravech na venkové a

potiebovala k tomu vyplnit kolem 15.000 dotaznik?.

Moderni historie marketingového vyzkumu se za¢ind datovat ve 20. stoleti. Hlavnim
charakteristickym rysem je piechod od masovych Setfeni k vybérovym Setienim.
Rozvijeji se nauky o postojich a ndzorech. K velkym posunim dochézi také ve vyvoji
sociologie, za jejihoz zakladatele je povazovan francouzsky matematik a myslitel Auguste
Comte (1798-1857).

Metodu vybérového Setfeni vyraznéji rozpracoval a prakticky pouzil American George H.
Gallup (1901-1984). Vroce 1935 zalozil americky institut vefejného minéni. Jeho
organizace dosahla vehlasu tim, ze vysledek prezidentskych voleb v USA v roce 1936
predpovédéla s daleko vétsi presnosti na vzorku cca 5 tisici volicl nez renomovany
Casopis Literary Digest, ktery k tomu pouzil 10 milionli anketnich listkli. A pravé timto
¢inem byl dan vyrazny impuls k dalSimu rozvoji a vyuzivani modernich forem vybéru

respondentli a zvySovani piesnosti a kvality vystuptl vyzkumu trhu.

Do rozvoje vyzkumnych metod vyraznou mérou prispél i americky védec a psycholog
Rensis Likert (1903-1981). Jeho pfinos spocival hlavné ve zkvalitnéni sbéru dat
prostiednictvim dotaznikl. Zformoval $kalu moznych odpovédi respondent na otazku.
Prostiednictvim ,,Likertovy S$kaly* respondenti vyjadiuji svou miru souhlasu, resp.
nesouhlasu s n¢jakym tvrzenim. Likertova Skala ma obvykle pét stupiitit moznych
odpovédi: ,,rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, ani souhlasim ani nesouhlasim, spise
nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim®. To vyrazné pfispélo k rychlej§imu a pfesnéjSimu

zpracovani a interpretaci odpovédi respondentt.
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Vétsina dnes pouzivanych vyzkumnych metod mé své kotfeny v sociologii a etnografii.
Vyznacnou osobnosti byl americky sociolog Paul F. Lazarsfeld (1901-1976). Pravé on
zalozil na univerzit¢ v Columbii institut aplikovaného socidlniho vyzkumu. Ma tak
nemaly podil na rozvoji modernich technik a organizacnich procesii v oblasti vyzkumu

trhu.

3.3. Proc provadét marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, ¢i chceme-li vyzkum trhu, je v dnesni dob¢ jiz zcela bézné chapan
jako jedna ze stéZejnich aktivit, bez kterych se moderni podnikani neobejde. Zivotni
cykly produktli a vyrobki se zkracuji a pribézné uvadéni novych polozek do prodeje je

zékladnim stavebnim kamenem obchodniho tspéchu.

Aby firma mohla pruzné a uspésné reagovat na chovani a potieby svych zakaznikl, musi
neustale monitorovat vSechny faze svého vyrobniho a prodejniho procesu, zejména pak
musi mit zpétnou vazbu, jakym zpusobem ji vnimaji stavajici i potencialni zdkaznici. Je
to pravé marketingovy vyzkum, ktery do znacné miry pfispivd k eliminaci mylnych

rozhodnuti a pomaha pfinést aktudlni informace o potiebach a ocekévanich trhu.

Provedeni marketingového vyzkumu pted uvedenim sluzby nebo produktu na trh
pochopitelné nezaruci stoprocentni uspesnost prodeje, ale da aktudlni odpovédi na otazky
tykajici se spravného nastaveni marketingového mixu. V tom jsou zahrnuty otazky

parametrl produktu, vhodného zptisobu propagace, prodejnich cest a cenové politiky.

Jinymi slovy, provedeny marketingovy vyzkum vyznamnym zplsobem sniZuje
podnikatelské riziko. Je to proto, Ze analyzujeme nazory potencialnich zakaznik a
obchodnich partnerti, a tak zjistime aktudlni situaci a ocekavani trhu. To pomutize spravné
nastavit celou obchodni a marketingovou strategii. Firma, ktera pouzila jako podklad
k obchodnimu rozhodnuti vysledky marketingového vyzkumu, bude mit pied ostatnimi

spole¢nostmi v odvétvi jednoznacnou trzni vyhodu.

Je potieba si uvédomit, ze marketing prolind vSemi obory a vSemi disciplinami, které jsou
néjakym zplsobem spjaty s trhem. ,Marketingovym aktivitim se vénuji firmy i
jednotlivci. Politici soupefi o hlasy volict, 1ékafi o pacienty, umélci se snazi ziskat slavu.
Vsem je spole¢na jedna véc, totiz pfani néjakého subjektu ziskat od jiného subjektu

néjakou reakci nebo néjaky zdroj (pozornost, zajem, nakup, kladnou referenci). Chce-li
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n¢kdo takové reakce vyvolat, musi nabizet néco, v em pro sebe nékdo jiny vidi

hodnotu.*

A protoze vSichni Gcastnici trhu musi délat rozhodnuti, ktera zvysi jejich trzni potencial,
potfebuji k tomu informace, které jim umozni takova rozhodnuti realizovat. Tyto
informace ziskaji bud’ pravé na zakladé naprosto spontanniho sbéru informaci vseho
druhu, nebo je ziskavaji jako vysledek zamérné, sofistikované a systematické Cinnosti —

marketingového vyzkumu.

Silicim trendem posledni doby je zkoumat a analyzovat nejen to, jak se zékaznici

rozhoduji, ale hlavné, pro¢ se tak rozhoduyji.

V poslednich letech mizeme sledovat jednoznaény posun od marketingu zaméteného na
zbozi a sluzby (produktovy marketing) k marketingu koncentrovanému na zakaznika
(spottebitelsky marketing). V modernim marketingu se za¢ina pouZzivat termin ,,zdkaznik
24 x 7% Tim je vyjadien pristup marketéria ke spotiebiteli, jehoz je nutno poznat
stupiiovy pohled). Zakaznik jiZ neni nahlizen pouze jako konzument produktt a sluzeb,
ale jako jejich spolutvirce.” Od zaméfeni na produkt, jeho distribuci a propagaci se
ohnisko marketingového zajmu postupné presouva k rozkryvani chovani spotiebitele a

analyze motivl jeho rozhodovani.

Také v dalSich odbornych periodikach Journal of Marketing Research ¢i Journal of
Consumer Research mizeme sledovat, Zze marketéry zajima, na zakladé jakych motivi se
spotiebitel rozhoduje v okamziku ndkupu hlavniho produktu a jak se bude rozhodovat
v piipadé¢ ndkupu dalSich asociovanych sluzeb v blizkém budoucnu. Na zaklade
takovychto vyzkumi firmy stanovuji svou stfedné a dlouhodobou obchodni strategii, a
svlij vyrobni program pak soustieduji na komplementarni statky nebo substituty.
Zajimavé je napiiklad téma, kterym se zabyva Robin J. Tanner.® Zamysli se nad vyse
uvedenymi otazkami a pfidava pohled marketingového vyzkumu. Upozoriuje, ze pfi
zkoumdani odpovédi respondenttl, tykajicich se jejich budouci koupé, je tieba brat v uvahu
snahy respondentii pfenaSet do odpovédi své nadhodnocené piedstavy o budoucich

investicich a koupich. Déale musi byt pfi interpretaci vysledkli vyzkumu brano v potaz

% KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, s. 12.
" PEKALA, N., Marketers Must Prepare for Shift to Customer Engagement Agency Model.

8 TANNER, R.J., Unrealistically Optimistic Consumers: A Selective Hypothesis Testing Account for
Optimism in Predictions of Future Behavior.
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také to, do jaké miry jsou ocekavani spotiebitelli pozitivné nebo negativné ovlivnéna

jejich soucasnou néaladou a spolecenskou situaci.

Za pozornost stoji také studie autort Amara Cheema a Dilipa Somana’, ktefi analyzuji,
jakym zplsobem spotiebitelé utraceji, pokud hospodaii s agregovanou finanéni sumou,
v porovnani s tim, kdyz maji celkovou sumu rozd€lenu na mensi Casti. Dochazi se
k zavéru, ze spotiebitelé daleko peclivéji zvazuji kazdy nakup, pokud ho berou jako
samostatnou mensi investici, nez pokud dé¢laji hromadny ndkup zjedné vétsi penézni
sumy. Nazyvaji ho jakymsi ,,efektem déleni®. Pro marketéry se v ptipadé vice drobngjsich
spotfebnich rozhodnuti nabizi vice pfilezitosti, pfi kterych mohou zkoumat chovani

spottebitele a plisobit na n¢;j.

3.4. Role a poslani vyzkumu trhu v moderni ekonomice

Vyzkum trhu hraje ve svétové, ale i v ceské, ekonomice stdle vyznamnéjSi roli.
Vyzkumné agentury se stale Castcji stavaji dlouhodobym obchodnim parterem a spise nez
pro jednotlivé dil¢i zakazky byvaji jejich sluzby vyuzivany komplexné a dlouhodobé.

Z obchodnich prezentaci a webovych stranek vyznamnych ,,TOP* marketingovych
agentur je zjevné, ze prioritou je komplexni rozsah kvalitnich sluzeb. Hlavni je orientace
na zakaznika. Stejn¢ jako v ostatnich oblastech podnikédni, i zde mizeme jednoznacné
sledovat pfechod od produktové ke klientsky orientovanému pfistupu. Ziskané informace
a ziskana data agentury prezentuji klientim v komplexnich souvislostech, dtraz je kladen
nejen na faktickou spravnost, ale také na celkovou uroven vystupt, jejich dojem a hlavné
praktickou vyuzitelnost. Findlnim produktem, ktery prezentuji, je marketingova strategie
a doporuceni v oblasti fizeni vztahli se zdkazniky. Od vyzkumné agentury se dnes
ocekava nejen prostd realizace konkrétniho vyzkumu, ale také komplexni poradenstvi
v oblasti marketingu. Vyzkum trhu se tak od izolovanych vyzkumnych projekta a prosté
prezentace jejich vysledkl stdva nedilnou soucasti strategického i operativniho fizeni
firmy. Vyzkumné agentury si ¢im dal vic uvédomuji, Ze maji-li pozadavkim svych
zakaznikli vyhovét a dlouhodobé obstat, je potfeba soustiedit se nejen na konkrétni
vyzkumnou zakdzku, ale je tieba budovat se zadavatelem vyzkumu dlouhodobé

partnerstvi.

K profesionalni realizaci vyzkumu je zapotiebi kromé nezbytného know-how také
kvalitni zadzemi, specializovany software a v neposledni tfad¢ funk¢ni sit’ tazatelti a

zavedené panely respondenti.

® CHEEMA, A., SOMAN, D., The Effect of Partitions on Controlling Consumption, s. 665-675.
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V této souvislosti je dobré zminit i ¢lanek v tydeniku Strategie, kde se manazefi ceskych
vyzkumnych agentur vyjadiuji, mimo jiné, k otdzce soucasnych trendl v oblasti vyzkumu
trhu. Prakticky vSichni se shoduji na tom, ze klienti vyzkumnych agentur dnes vyzaduji
komplexni péci, za zaklad povazuji kvalitni sbér informaci a déle interpretaci a zaclenéni
téchto informaci do celého marketingového prostiedi, socidlnich vazeb a vefejného
minéni. Lucie Poldkovd z CONFESS Research si vS§imad toho, jak rychly rozvoj
informacnich technologii formuje zejména metody v oblasti kvantitativniho vyzkumu
(zminuje napiiklad Online panely). Agentura CONFESS Research, kterd se zaméiuje
hlavné¢ na kvalitativni vyzkum, pouzivd nové technologie pfevazné pro rychlou
komunikaci a pienos informaci ke klientovi. Tomas Drtina z Incoma Research zdiraziuje
rostouci pozadavky klientli na multimetodické piistupy a nejriznéjsi inovace. Jan Tucek
ze STEM/MARKu fika, ze ,stale vic vyzkumil pfi sbéru prechazi z klasického face to

face s pen and paper na CATI nebo CAPI, kde je pfinejmensim moznost lepsi kontroly*.'’

Ruku vruce se zdokonalovanim rychlosti a pfesnosti sbéru dat se musi vyzkumna
agentura zaméfit také na kvalitni analyzu ziskanych dat a v neposledni fad¢ pak na uméni
piehledné a atraktivné prezentovat vysledky prace a nabidnout zadavateli vyzkumu
validni vyuziti vystupl. Vyzkumnéd agentura by méla kromé realizace jednotlivych
zakazek usilovat také o budovani dlouhodobého partnerstvi se zadavatelem vyzkumu.
V opacném piipad€ hrozi agenturdm zaméiujicim se na full-service silnd konkurence ze

strany konzultantskych spole¢nosti.

3.5. SdruZeni a asociace vyzkumnych agentur

Jako mnohé dal$i profesni odvétvi a obory, maji i vyzkumné marketingové agentury sva

vvvvvv

SIMAR - vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni
pisobicich v Ceské republice. SIMAR vénuje hlavni pozornost zvy$ovani kvality sluzeb
poskytovanych ¢lenskymi agenturami. Dba na disledné dodrzovani vlastnich etickych a
metodickych standardii vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel
ESOMAR.

»SIMAR formuluje ceské doporucené kvalitativni standardy zavazné pro cClenské
agentury SIMAR. 1

" KOLINKOVA KUDRNOVA, L., Trendy ve vyzkumu trhu. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=54907>, [cit 2009-11-17].
" zdroj: www.simar.cz/default.php
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V soucasné dobé sdruzuje SIMAR devét vyzkumnych agentur:
+* CONFESS Research
¢ Incoma GfK

s Ipsos

«» Tambor

% Median

¢ Millward Brown

s nms

% Opinion Window

« STEM/MARK

ESOMAR (European Society for Opinion and MArketing Research) - je nadnarodni
sdruZeni agentur pusobicich v oblasti vyzkumu trhu. Organizace byla zaloZena roku 1948.
Centréla spolecnosti sidli v Amsterdamu, Nizozemi. V soucasné dob¢ sdruzuje vice nez
5000 spolecnosti zabyvajicich se marketingovym vyzkumem z celého svéta. Hlavnim
poslanim je kodifikace standarda a etickych zésad pro vyzkum trhu a vetejného minéni.

Porada konference a seminaie za ucelem vymeny zkuSenosti jejich ¢lend.

Z dalgich organizaci stoji za zminku napiiklad Ceskd marketingova spolecnost (CMS) -

jde o dobrovolnou neziskovou organizaci, ktera sdruzuje marketingové pracovniky a
zajemce o marketing formou kolektivniho 1 individualniho ¢lenstvi. Z ptivodniho poslani
co nejvice pfispivat k rozsifeni marketingu v Ceské republice se v soudasné dobé
zamétuje predevsim na podporu komunikace mezi marketingovymi odborniky, zvySovani

kvality marketingového Fizeni a marketingovych &innosti."

V ramci EU pusobi také asociace vyzkumnych agentur EFAMRO. Tato asociace sdruzuje
vyzkumné marketingové agentury z osmi zemi. Sidlo asociace je v Haagu, Nizozemi.

Stanovy této asociace vychazi ze standardi ESOMAR.

3.6. Internacionalni marketingovy vyzkum

V poslednich letech pfibyva vyzkumi, jejichz rozmér ptekracuje hranice jedné zeme.
Smyslem je, aby v rdmci jednoho vyzkumného projektu byly analyzovany a porovnany
informace o respondentech nebo obchodnich zvyklostech ze dvou nebo vice zemi. V
literatufe byva jako internacionalni vyzkum oznacovan také piipad, kdy vyzkum v jedné
zemi je provadén vyzkumnymi pracovniky z jiné zemé, za ucelem porozuméni

odli$nostem a shoddm mezi tuzemskym a zahrani¢nim trhem.

12 zdroj: www.cms-cma.cz
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Manazefi vyzkumnych agentur Petra Henlein z GfK a David McCallum z Nielsen
v komentafi k vyroéni zpravé ESOMARu 2008 uvadéji, ze kolem 20% vSech
vyzkumnych projekti je realizovano mezinarodné a toto ¢islo mezirocné roste pfiblizné o
1 procentni bod." Realizace nadnarodnich vyzkumnych projektd davéa agenturam vétsi
ekonomickou silu a zaroven diverzifikuje podnikatelské riziko. Také na ceském trhu
pusobi nékolik agentur, jejichz portfolio tvofi znemalé c¢asti vyzkumné projekty
internaciondlniho charakteru. Jako reprezentanty miizeme jmenovat napiiklad spolecnosti
Millward Brown'* nebo Reputation Institute”. Ob& se profiluji jako spole&nosti

poskytujici komplexni marketingové poradenstvi a vyzkum trhu.

Tyto nadnarodni marketingové spolecnosti pak zaroven uspésné kooperuji v jednotlivych
zemich s menS$imi ndrodnimi vyzkumnymi agenturami. Ty totiz maji detailni znalost
mistnich podminek, zavedenou tazatelskou sit’ a zavedené panely respondentd. Takovyto
outsourcing sbéru dat je vyhodny jak pro nadnarodni, tak pro tuzemskou spolecnost.
Nadnarodni vyzkumna agentura neni nucena budovat a udrzovat v jednotlivych zemich
tazatelskou infrastrukturu a pro tuzemskou spolecnost znamend takovato spoluprace

vyznamnou alokaci zakéazek.

Prikladem vyzkumné agentury, ktera poskytuje full-service sluzby v ndrodnim méfitku,
ale diky kvalitnimu zazemi pro sbér dat ptisobi i jako subdodavatel nadnarodnim
agenturam, je napiiklad ryze ¢eska agentura STEM/MARK. Jako priklad ¢eské agentury

specializujici se vylu¢né na sbér dat je mozno zminit napiiklad spole¢nost Data Collect.

Zajimava je klasifikace piijmi vyzkumnych agentur zpohledu, zda plynou od
tuzemskych klientd, ¢i nadnarodnich firem. PfestoZe takovyto udaj pifinasi primarné
informaci o rezidenci zadavatele, je z ného mozno volné odvodit informaci o lokalni ¢i
internaciondlni povaze vyzkumu. Tyto Gdaje za vybrané evropské zemé zpracovala pro
asociaci ESOMAR spole¢nost KPMG.

13 Global Market Research 2008, ESOMAR Industry Report, s. 21.
' www.millwardbrown.com
15 www.reputationinstitute.com
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Tab. €. 1: Rozlozeni obratu vyzkumnych agentur v r. 2008 — tuzemsti vs. zahranicni klienti ve vybranych zemich

. Piijmy vyzkumnych agentur od Pi{jmy vyzkumnych agentur od

Zemé , L o, o
tuzemskych klientt zahrani¢nich klientd

Japonsko 96% 4%

Finsko 89% 11%

Svédsko 85% 15%

Mad’arsko 80% 20%

Slovensko 77% 23%

Ceska republika 75% 25%

Némecko 75% 25%

Belgie 72% 28%

Bulharsko 60% 40%

Celkem 83% 17%

Zdroj: Global Market Research 2009
Z tabulky je ziejmy piiblizné stejny pomér, jaky zminuji predstavitelé z GfK a Nielsen.

Velky diraz je v piipadé internaciondlniho vyzkumu nutno klést na preciznost pii
sestavovani vyzkumného planu a pfi interpretaci ziskanych informaci. Této problematiky
si v§iméa napiiklad Samuel Craig v knize International Marketing Research'®. Jestlize
chceme v ramci internacionalniho vyzkumu porozumét ndzorim respondenti z jiné zemé,
vyuziva se nejcastéji kvantitativniho vyzkumu, zaloZzeného na dotazovani. Takovémuto
procesu sbéru dat, zejména jeho piipravé a pilotni fazi, je potfeba vénovat nadstandardni
peclivost. Realizace vyzkumu v neznamém trznim, kulturnim a politickém prostiedi je
totiz velmi nachylna ke zkresleni vysledkli vlivem vybérovych ¢i nevybérovych chyb.
Aby se predeslo nevybérovym chybam, vénuje se velka pozornost piekladu a formulaci
otazek. Vyrazy a terminologie pouzité v otdzkach musi byt respondentiim srozumitelné a

musi byt jednoznacné.

3.7. Vypovidaci schopnost dat

Politické ztizeni a kulturni vyspélost naroda je potfeba brat v uvahu i pifi posuzovani
vypovidaci schopnosti ziskanych informaci, zdarazituje Craig. Nekteré politické rezimy
mohou poskytovand data zdmérné zkreslovat, aby vyli€ily stav své ekonomiky v lepSim
svétle a prildkaly tak zahrani¢ni investory. V jinych reZzimech muize byt zase zakofenéna
nedivéra vici poskytovani informaci a pii dotazovani mohou respondenti zdmérné
odpovidat nepravdivé. Riziko nizké vypovidaci schopnosti dat je zejména pifi vyzkumu
novych, neznamych trhti. Pii analyze dat samotnych je proto nutno pfi mezinarodnim

vyzkumu provétovat i spolehlivost a divéryhodnost zdroje informaci.

16 CrAIG, S., International Marketing Research, s. 65-84.

-23-




V této souvislosti se nékdy také setkdme s terminy Hard a Soft data. Hard data (tvrda
data) je termin, ktery se pouziva zejména pro oficidlni statistické tidaje. Mlze jimi byt
naptiklad HDP, pocet obyvatel, mira porodnosti, pocet telefonti na jednoho obyvatele atp.
Termin Soft data (me¢kka data) pouzivame pro spiSe subjektivni popis kultury spole¢nosti,
jeji historie ¢i politického vyvoje. Brat pfi realizaci vyzkumu v potaz lokalni kulturu
povazuje za nezbytné napt. Lars Perner, podle néhoz je kultura néco, co podstatnym
zpusobem ovliviiuje ptistup spotiebitele jak k trhu samotnému, tak i k vyjadieni svych

nézord, pokud je osloven pii vyzkumu. "’

3.8. Soucasné trendy v oblasti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum prochazi v poslednich desetiletich a zejména v poslednich letech
rychlym rozvojem. Bezesporu je to spojeno s masivnim néstupem informacénich a
komunikaénich technologii (ICT'). Diky nim je mozné provadét sbér viech typa
informaci daleko rychleji a pfesnéji. ICT technologie umoziuji vyzkumnikiim ziskané
informace detailn¢ a efektivné analyzovat zrtiznych pohledii a za pouziti riznych
matematickych algoritmi. V neposledni fadé moderni komunikacni technologie umoziuji
vyzkumnym agenturam predavat sebrané a analyzované informace k zadavateli ve vysoké

kvalité a v kratkych casech, ¢asto dokonce online.

V odvétvi marketingového vyzkumu jsou dnes informacni a komunikacni technologie
bud’ pfimo nositelem novych vyzkumnych metod, nebo jsou alespon efektivnim
komunika¢nim nastrojem, ktery urychluje vyménu informaci a ptispiva tak k Sifeni
novych poznatkii. Diky technologii je mozno shromazdit potfebna data v kratkych
terminech a s vysokou pfesnosti. Sdileni a rychlé predavani informaci elektronickou
cestou umoznuje zainteresovanym odbornikiim nejnovéjsi poznatky rychle aplikovat a

vysledky své prace prezentovat a konzultovat prakticky bez jakékoli casové prodlevy.

Vedle kvantitativnich metod dotazovani zalozenych na modernich komunikaénich
technologiich je dobré také zminit také dal$i metody. Na pomezi marketingu, psychologie
a mediciny se napiiklad pohybuje neuromarketing, ktery se za pomoci modernich

piistrojii, magnetické rezonance, snazi odhalit reakce lidi (spotfebitell) na rizné podnéty.

Moderni metody marketingového vyzkumu maji obecné vzato jeden spole¢ny cil:

Komplexnim zpisobem trh zmapovat, pfinést percepci trhu vSemi jeho ucastniky,

" PERNER, L., Introduction to Marketing [online], Dostupny z WWW:
<http://www.consumerpsychologist.com/marketing_introduction.html>, [cit 2009-11-18].
'® Information and Communication Technologies
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a zadavateli vyzkumu tak pfinést relevantni a validni informace, které poslouzi jako vstup

pro takticka i strategickd marketingova rozhodnuti.

3.9. Chovani spotrebitele

Studium chovéni spotiebitele se zacalo vyvijet relativné neddvno - po druhé svétoveé
valce. Vtom obdobi se postupné zacal vytracet ,trh prodejci® a nastoupil ,trh
zakaznika*. Vyrobci a obchodnici se misto na produkt a jeho parametry zacali zamétovat
na zakaznika a jeho potifeby. Marketingové aktivity se postupné zacaly presouvat z Cisté
prodejnich konceptli na zédkaznicky orientovany marketing. Odtud byl uz jen kricek ke

vzniku ,,chovani spotfebitele jako samostatné discipliny.

Je dobré zdlraznit, Ze v marketingu se stale ¢astéji pouziva termin spotiebitel (consumer),

ktery postupné nahrazuje oznaceni zékaznik (customer).

Oznaceni zdkaznik pouzivaji zejména spolecnosti a korporace pro ¢loveéka, ktery koupil
nebo kupuje n¢jaky jejich konkrétni produkt, znacku, nebo navstévuje jejich prodejnu.
Oproti tomu spotrebitelem oznacuje marketing osobu, kterda je ucCastnikem trhu, ma

specifické potieby, provadi vybér zbozi, konzumuje sluzby a vyrobky.

Také vsechny moderni ucebnice marketingu jiz dnes operuji témét vyhradné s terminem
spottebitel. Stejné je tomu 1 v publikacich od Barty a Bartové. ,,Zkoumani spotiebitele se
uskuteCiiuje predevsim v ramci discipliny vyzkum trhu.” Nebo ,,moderni marketing je

. , Y 19
orientovan na spotiebitele*

Cilem studia chovéni spotiebitele je postihnout, na zéklad¢ jakych faktorti provadi
jednotlivei rozhodnuti kam umisti své volné prostiedky (Cas, penize, Usili), a s tim

souvisejici aspekty Co?, Kdy? a Jak? koupi.

1 BARTA, V., BARTOVA H., Homo spotrebitel, s. 9, 169.
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L.Perner z University of Southern California se pfi studiu a popisu chovani spotiebitele
zabyva témito zédkladnimi oblastmi:
*»Marketingovy vyzkum a jeho metody
s Kultura a subkultura
s*Demografie
“*Segmentace a zacileni
“*Hledani informaci a rozhodovani
+»*Vliv rodiny a referen¢nich skupin
s*Uceni a pamé&t’
+»Elektronicka komerce
++B2B trh

To nam jen dokumentuje slozitost a komplexnost osobnosti spotiebitele.

Spotfebni chovéni je Pernerem charakterizovano jako studium jednotliveti, skupin nebo
organizaci a proces, kterym vybiraji, opatiuji si a pouzivaji sluzby, produkty nebo
informace, aby uspokojili své potieby, a vliv vSech téchto procesi na spotiebitele a

x 20
spole¢nost.

Aby byla firma uspésna, musi vzit v ivahu mnozstvi faktort, které ovliviiuji spotiebni

rozhodnuti.

Kulturni, politické a prirodni faktory — jejich zmapovani je dulezit¢ hlavné pfi
pronikdni firmy na nové trhy. Pochopeni mentality naroda, nabozenskych a jinych
specifik je jednim ze zakladnich predpokladi obchodniho tspéchu ¢i naopak netspéchu.
Tyto faktory je vétSinou nutno vzit jako fakt a pracovat s nimi jako s predem danymi

mantinely.

Momentalni ekonomicka situace a fiaze hospodarského cyklu zemé — piedurcuji
momentalni koupéschopnost obyvatel. Spotiebitelé budou podle aktudlni ekonomické
situace zemé¢ inklinovat bud’ vice k luxusnim a draz§im pfedmétim, nebo naopak k

ménécennym statkim.

% PERNER, L., Consumer Behaviour: The Psychology of Marketing [online], Dostupny z WWW:
< http://www.consumerpsychologist.com/index.html >, [cit 2009-11-19].
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Individualni rozhodovaci faktory — jsou specifické pro kazdého spotiebitele nebo pro

uréitou skupinu. Pfedstavuji nejrozmanitéj$i oblast pifi vyzkumu chovani spottebitele.

Patfi sem individudlni ekonomicka situace, zivotni styl, socidlni statut a mnoh¢ dalsi.

Moderni ptistupy ke zkoumani spotiebniho chovani se shoduji v konstatovani, Ze jde o

vysledek interakce mezi lidskymi faktory a faktory vyplyvajicimi ze situace.

Pti aplikaci marketingovych technik se v posledni dob¢ stale ¢astéji uplatituje zakaznicky
ptistup pted produktovym. Naptiklad klasické ¢lenéni marketingového mixu na 4P, které
definuje pfedev§im parametry produktu, je nahrazovdno pohledem na produkt o¢ima
zakaznika, ktery provadi své spotiebni rozhodnuti na zékladé¢ nejriznéjSich emoci,

referenci a momentalni situace.

Stale Castéji se uplatnuje pohled na spottebitele z hlediska jeho Zivotniho stylu. A pravé
rozkryvani osobnosti a charakteristik zédkaznikl je tkolem marketingového vyzkumu

posledni doby.

Vyzkum se snazi pfinaset odpovédi na otazky tykajici se klasifikace zdkaznikii a jejich
nakupniho rozhodovani:

% Jaci jsou?

+» Kde je najdu?

o,

++ Jak se k nim dostanu?

3.10. Vyzkum trhu a vyzkum verejného minéni

Vedle vyzkumu trhu méa v demokratickych spole¢nostech své nezastupitelné misto také
vyzkum verejného minéni. Ob¢ tyto discipliny k sobé maji velmi blizko, ¢asto pouzivaji
stejnych nebo podobnych technik sbéru informaci, podobnym zptisobem téz informace
analyzuji a interpretuji. Povazuji proto za uzite¢né ramcové zminit jejich specifika a

charakteristické rysy. Ty tkvi zejména v tcelu, ke kterému slouzi, v jejich poslani.

Vyzkum trhu si klade za cil zmapovat spotiebitelské preference, rozkryt rozhodovaci
pochody zakaznikti, dat obchodnikiim podrobnou analyzu a doporuceni pro budouci
vyvoj jejich produktu ¢i sluzby. Miize byt proveden bud’ jednordzové, nebo miize byt
realizovan jako série opakujicich se vyzkumu (tzv. kontinudlni ¢i trackovy vyzkum).
Vyzkum trhu je provadén jako komercni aktivita. Je financovan téméf vyhradné ze

soukromych zdroji.
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Ucelem vyzkumu verejného minéni je zmapovani nazort verejnosti na aktualni politicka a
spoleCenska témata. Tématem vyzkumu byvaji otazky tykajici se vetejného zivota, at’ uz

narodniho charakteru, nebo vyznamu ryze regionalniho.

Konkrétni vyzkumny projekt vetejného minéni by mél byt realizovan v kratkém casovém
tiseku. Casto proto byva oznaGovan piivlastkem ,bleskovy* vyzkum. Otazky byvaiji
struéné a jednoduché. Vystupem vyzkumu pak jsou obvykle relativné jednoduché grafy a
srovnani. Nazory vefejnosti na spoleCenské déni se mohou velice rychle vyvijet.

Proto ¢im je kratsi Casova dotace na realizaci vyzkumu, tim pfesnéjsi vystupy piinese.

Pii vyzkumu vetejného minéni je pouzivano témétr vyhradné metody dotazovani, tedy
kvantitativniho sbéru dat. Vystupem je statistické zpracovani sebranych udaji, které miize
byt provedeno do rizné trovné detailu. Na rozdil od marketingového vyzkumu si vyzkum
vetejného minéni obvykle neklade za cil davat doporuceni pro dalsi vyvoj. To je pak jiz

spiSe roli politologii. I kdyz hranice je n€kdy velmi tésna.

Vyzkum vetejného minéni byva provadén na objednavku politickych stran, vladnich

organtl, ale i vefejnopravnich a soukromych médii.

Dals$im rozdilem mezi vyzkumem trhu a vyzkumem vetejného minéni je i nakladani
s vysledky vyzkumu. U vyzkumu trhu jsou vystupy vétSinou dale pouzity jako soucast
obchodniho know-how zadavatele a je s nimi nakladano jako s divérnymi obchodnimi
informacemi. Vystupy vyzkumu vetfejného minéni jsou oproti tomu obvykle pouzity pro

vefejnou prezentaci nebo pro diskusi o aktudlnim spolecenském jevu.

Srovnavaci studie

V této souvislosti byla provedena stru¢nd srovnavaci analyza pribéhu dotazovani obou
téchto typl vyzkumi.. Smyslem je postihnout zdkladni charakteristické rysy a
dokumentovat na nich rozdily mezi vyzkumem veiejného minéni (ktery slouzi zejména
potfebam sociologie a politiky) a vyzkumem trhu (ktery je realizovan jako zakazka pro
komeréné orientované firmy a instituce). VSechny prezentované udaje pochazeji ze

skuteénych vyzkumi realizovanych metodou CATI dotazovani.”!

- Prvnim zkoumanym typem je vyzkum zalozeny na dotazovani, ktery je zaméfen na

volebni preference obecné populace a na nazory na kvalitu zivota v regionu.

21 Zdrojova data pochazeji z vyzkumnych projekti realizovanych spoleénostmi STEM a STEM/MARK
v Cervnu — prosinci 2009.
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- Druhym typem jsou ryze komeréni vyzkumy pro klienty zoblasti bankovnictvi a

telekomunikaci.

Délka dotazniku
Délka dotazovani u vyzkumt zaméfenych na vyzkum vefejného minéni je v priméru
krats$i nez vyzkumy pro ¢isté¢ komer¢ni ucely. V piipad¢ realizace ptes CATI se primérna
délka interview v piipad¢ vyzkumil veiejného minéni pohybuje kolem 7 minut, v ptipadé

vyzkumt pro komerc¢ni ucely se délka pohybuje obvykle v rozmezi 12-20 minut.
Typy otdzek
Z faktu, ze délka dotazovani u vyzkumu vefejného minéni je obvykle kratsi, vyplyva i

celkoveé mensi pocet otdzek v dotazniku.

U dotaznikil pro komercni ucely se bézn€ vyskytuji vSechny typy otazek:

uzaviené otazky (vybér z variant, ¢iselné Skaly, slovni skaly)

- oteviené otazky

- polooteviené otazky (vybér z variant + moznost vepsani odpoveédi mezi variantami
neuvedené) - tento typ otdzek byva nékdy oznacovan jako ,,predkédovana
oteviena otazka*

- oteviené otazky - s nimi je ovSem spojena vysokd pracnost pii jejich analyzovani a

také veétsi ndroky na telefonni operatory, ktefi musi respondenta spravnym

zpusobem k odpovédi stimulovat a odpovéd’ poté piesné zaznamenat

U dotaznikli zamétenych na vyzkum verejného minéni jasn€ ptevazuji uzaviené otazky
typu ,,slovni Skala“ a ,,vybér z variant.

- Objevuje se zde jak slovni ,,Stapelova‘“ skala typu ,,urcité ano*, ,,spiSe ano®, ,,spise
ne*, ,urCit¢ ne“. Piikladem otdzky s takovouto Skdlou mize byt ,,ZucCastnite se
voleb do poslanecké snémovny?*

- Co se tyCe otazek typu ,,vybér z variant™ mize byt typickym piikladem otazka:
Budete volit ,,jasnou pravici®, spiSe pravici®, ,,stfed*, spise levici®, ,,jasnou levici*

- Narazove se objevuji 1 polooteviené otazky. Jasnym piikladem je otazka ,kterou
politickou stranu budete volit*. Néasleduje nabidka nejsilnéjSich politickych stran a

déle moznost ,,jinou, uved'te jakou*.
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Pocet dni vymezenych na realizaci vyzkumu
Ze samotné podstaty obou téchto druhli vyzkumil (vyzkum trhu x vyzkum vetejného
minéni) se odviji 1 Casovy interval, ureny na realizaci celého vyzkumného procesu.
Vyzkumy vetejného minéni jsou vztazeny vétSinou k néjaké aktudlni situaci politického
nebo spoleCenského Zivota. Mohou ji byt naptiklad nadchézejici volby, politicky ¢i
etnicky motivovana akce, apod. Z tohoto divodu se vétSinou pozaduje co nejrychlejsi
realizace vyzkumu, aby byl minimalizovdn posun veiejného minéni na zkoumané téma

v jeho prabchu, napt. vlivem néjaké medialni reflexe.

Déle jsou prezentovany vysledky kratkého primarniho vyzkumu, jehoz cilem je prave
srovnat zékladni parametry vyzkumit z obou téchto skupin (vyzkum trhu x vyzkum
vefejného minéni). Analyzovdno bylo 10 vyzkumi trhu zaméfenych na tématiku
poslechovosti médii, vnimani nékterych nadnarodnich koncerni vefejnosti, spokojenost
se sluzbami mobilnich operatorti a retence klientli bank. Za reprezentanty vyzkumi
vefejného minéni byly vybrany ptedvolebni prizkumy a dale regiondlni prizkum

zaméfeny na vnimani extremisticky orientovaného shromazdéni.

Zjisténé tdaje jsou pro piehlednost sumarizovany do nasledujici tabulky:

Tab. €. 2: Srovnani charakteristickych rystt vyzkumu trhu a vyzkumu vetejného minéni

Vyzkum trhu Vyzkum vetejného minéni

Délka dotazniku 12-20 minut 5-13 minut

Vyskytuji se vSechny typy otazek

e Uzaviené otazky (vybér z variant, ¢iselné
skaly, slovni skaly)

e Polooteviené otazky (vybér z variant + Prevazuji skaly a uzaviené
moznost vepsani odpovédi mezi variantami | otazky

T otazek G o
By neuvedené); byvaji oznacovana jako
,predkoédované oteviené otazky* Minimalni vyuzivani
e Oteviené otazky — je s nimi spojena otevienych otazek

pracnost pfi zpracovani a vys$si naroky na
préaci telefonnich operatori

Pocet dni vymezenych

. 4 —25 dni (pramérné 10,5 dne) 2-6 dni
na realizaci vyzkumu

Zdroj: vlastni vyzkum

Zhodnoceni:

U vyzkuml zamétfenych na trh nedochazi vétSinou k prekotnému vyvoji ndzorh
spotiebitelll v ¢ase. Proto, pokud sbér dat zabere obdobi i nékolika malo tydnt, neméla by
mit tato skutecnost negativni dopad na vysledky celého vyzkumu. Pochopitelné v pritbéhu
sbéru dat by neméla probéhnout néjakéd vyznamna zména zkoumaného jevu. V takovém

pripad¢ by pak melo smysl udélat spiSe vyzkumy dva, jakysi pre-test a post-test.
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U vyzkum trhu se ¢as vymezeny na sbér dat pohyboval v intervalu 4 — 25 dni. Primérna
doba sbéru dat u sledovanych vyzkumi €inila 10,5 dne. U vyzkumi vefejného minéni se

dalka sbéru dat u sledovanych vyzkumi pohybovala v intervalu 2 — 6 dni.

Faktem, ktery ¢as vymezeni na sbér dat také nemalou mérou determinuje, je i skute¢nost,
ze vysledky vyzkumi vetejného minéni jsou vétsinou uréeny k prezentaci v médiich v

predem urceném terminu, a vyzkumny proces proto neni mozno prodluzovat.

Vetejné minéni populace se utvaii jednak vlastnimi Zivotnimi zézitky a zkuSenostmi
jednotlived, ale v dnesni dobé také medialnim obrazem svéta. Proto zcela logicky dochazi
k tomu, ze vysledky vyzkumi vefejného minéni mohou zpétné toto vetejné minéni

ovlivnit, respektive posunout ¢i zménit nazory lidi.

Vefejné minéni neni stabilni, nybrz jde o proces. Alespon tak to ve své studii popisuje
Lindsay H. Hoffman a kol.*?

Tento fakt znézoriiuje i nasledujici diagram:

Obr. ¢. 1: Vzijemna interference verejného minéni a prezentace vysledkid vyzkumu
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Zdroj: International Journal of Public Opinion Research

22 HorrFMAN, L.H.;GLYNN, C.J.,;HUGE, M.E., The role of communication in public opinion processes,
International ~ Journal of  Public  Opinion  Research  [online], Dostupny z WWW:
<http://ijpor.oxfordjournals.org/cgi/content/abstract/19/3/287>, [cit 2009-11-18].
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4. ANALYZA VYVOJE INVESTIC DO VYZKUMU TRHU V CR A VE SVETE

4.1. Definice vyzkumného problému
Cilem nasledujici casti prace je potvrdit ¢i vyvratit hypotézy tykajici se investic do

vyzkumu trhu.

Vychéazime z ptedpokladu, Ze v souvislosti se stile vétSim dlirazem na zdkaznicky
orientovany marketing budou také investice do vyzkumu trhu meziro¢né rist, a to jak

v absolutnich hodnotach, tak i v hodnotach relativnich.

V disledku masivniho nastupu elektronickych informacénich a komunikacnich technologii
(ICT) je ptedpoklad, Ze i metody marketingového vyzkumu zalozené na téchto
technologiich, zejména vyzkum po telefonu a internetu, budou zaujimat v ramci investic

do vyzkumu trhu stéle vys$si procento.

4.1.1. Celosvétové financni ukazatele

V nasledujicich n€kolika kapitolach je provedena analyza celkovych investic do vyzkumu
trhu, dale pak jejich rozklad podle zékladnich forem vyzkumu (kvalitativni, kvantitativni)
a konecné¢ 1 analyzy poméru vyvoje investic do jednotlivych metod vyzkumu
kvantitativniho. Jako zdroje relevantnich udaji zde slouzi zejména oficidlni finan¢ni
ukazatele vyzkumnych agentur a reporty asociaci vyzkumnych agentur SIMAR a
ESOMAR. Udaje izolované publikované v jednotlivych letech jsou zde dany do
souvislosti a postaveny do vyvojové fady. Kromé sledovani investic v jejich absolutni
(nomindlni) vysi je provedeno jejich srovnani s makroekonomickymi ukazateli, aby tim

byla jejich vyse klasifikovana také realn¢.

Pozornost je dale vénovana vyvoji meziro¢niho podilu jednotlivych metod vyzkumu na
celkovém obratu. V centru pozornosti jsou zejména metody telefonického a internetového

vyzkumu.

Vyvoj investic do vyzkumu trhu v letech 2002-2008
Analyza vyvoje investic do vyzkumu trhu bude podana v celosvétovém métitku a dale
pak podle jednotlivych globélnich svétovych regiont. Zvlastni pozornost je vénovana

vyzkumu trhu v CR.
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Nejprve provedeme zakladni srovnani investic do vyzkumu trhu v celosvétovém meéfitku i

podle vyznacnych globélnich regioni. Konkrétné ¢isla v tabulkdch dokumentuji srovnéni

oficialniho obratu vyzkumnych agentur za uplynulych sedm let, v letech 2002 — 2008.

Tab. ¢. 3: Obrat vyzkumnych agentur ve svéte v letech 2003-2008

Rezion Obrat (miliony USD)
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Evropa 7408 8 599 11168 11 663 11 781 14 380 16 066
Severni Amerika 6707 7137 7 824 8 306 8 890 9458 9 629

z toho USA 6307 6 660 7319 7722 8323 8726 8 866
Ostatni
(Jizni Amerika, Asie, Afrika, 3309 3678 4141 4709 5263 5911 6767
dalny vychod)
Svét celkem 17 424 19423 | 23133 24678 | 25934 | 29749 | 32462

Zdroj: Global Market Research 2009; Industry Study on 2004

Pro lepsi ndzornost vyvoje celosvétového obratu poslouzi nasledujici graf:

Graf ¢.1a: Obrat vyzkumnych agentur ve svéte v letech 2002-2008 (skladany sloupcovy graf)
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Zdroj: Global Market Research 2009; Industry Study on 2004

Pro vzdjemné srovnani investic do vyzkumu trhu v jednotlivych globalnich regionech je

vhodné prevést stejné financni tdaje do skupinového zobrazeni:

Graf ¢.1b: Obrat vyzkumnych agentur ve svété v letech 2002-2008 (skupinovy sloupcovy graf)
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Zdroj: Global Market Research 2009; Industry Study on 2004
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Z uvedenych tabulek vyplyvd zejména:

1) Svétové investice: Investice do vyzkumu trhu vykazuji ve vSech globalnich regionech
trvaly rust. Pokud pouZijeme bazicky index, zuvedenych udaji vyplyne, Ze vyse
svétovych investic do vyzkumu trhu v roce 2008 cinila 186,3% vySe investic v roce
2002. Pti vyuziti fetézového indexu vypocteme, ze prumérné tempo rastu svétovych
investic do vyzkumu trhu ve sledovaném obdobi €inilo 11,0%. Nejvyssi meziro¢ni narast

byl pfi mezirocnim srovnani let 2003 a 2004, kdy cinil 19,1%, nejniz§i naopak

v meziro¢nim srovnani 2005 a 2006, kdy €inil 5,1%.

2) Investice v Evropé: Nejrychlejsi absolutni rist vykazuji investice do vyzkumu trhu
v Evropé. V roce 2008 vykazuji hodnotu 216,9% (oproti bazi v roce 2002). Primérné
tempo rustu je 14,2%. Nejvyssi hodnota meziro¢niho ristu ¢inila 29,9% pii srovnani let
2003 a 2004, nejnizsi naopak 1% pfii srovnani let 2005 a 2006.

3) Evropské investice jsou zéaroven charakteristické tim, Ze je u nich nejvétsi variacni
rozpéti meziro¢niho tempa ristu. Jde pravé o hodnotu 29,9 % (r. 2004/2003) a o hodnotu
1% (r. 2006/2005). Pfi dalsim detailnim rozboru hodnot v jednotlivych zemich Evropy
dojdeme ke zjiSténi, Zze na nerovnomérném meziroénim narGstu maji nejveétsi podil
Mad’arsko, Slovinsko a Chorvatsko, u kterych jsou rozdily meziro¢nich indext

nejmarkantnéjsi..

4.1.2. Vyvoj investic do vyzkumu trhu v CR
V souvislosti s deskripci investic do vyzkumu trhu jsou v nasledujici tabulce
prezentovany udaje za Ceskou republiku. Jednd se o agregované uidaje za vSechny

vyzkumné agentury v CR bez ohledu na jejich &lenstvi v asociaci SIMAR.

Tab. ¢&. 4: Celkové investice do vyzkumu trhu v CR v letech 2003-2008

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Miliardy K¢ 1,34 1,49 1,64 1,80 1,98 2,23 2,30
Meziro¢ni narist - 11,2% 10,1 % 9,8 % 10,0 % 12,6 % 3,1%

Zdroj: Global Market Research 2009; Industry Study on 2004
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Graf ¢&. 2: Investice do vyzkumu trhu v CR v letech 2002-2008
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Zdroj: Global Market Research 2009; Industry Study on 2004

Z udaji je patrny velice vyrovnany rast investic v letech 2002 — 2008. Primérné tempo
ristu investic v tomto obdobi ¢inilo 9,46%. Nejvys$si meziro¢ni narast byl pfi meziro¢nim

cvwr

2008, kdy ¢inil 3,1%. Investice v roce 2008 Cinily 171,6% investic s bazi v roce 2002.

4.1.3. Hospodaiské vysledky ceskych agentur v roce 2008 a 2009

Aby pohled na déni v ceskych vyzkumnych agenturdch zahrnoval co mozna
nejaktualnéjsi udaje, podivejme se struéné na finan¢ni vysledky tak, jak je prezentuje
oficidlni Tiskovéa zpradva SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR
ze dne 17.1.2009. ,,Soucasnych 9 €lenskych agentur SIMARu doséahlo v roce 2007 obratu
ve vysi 914 682 tis. K¢ a jejich podil na celkovém obratu v CR &inil necelych 41%. V
dobé¢ zpracovani Industry Reportu (v dubnu 2008) odhadly tyto agentury sviij obrat v roce
2008 na 978 000 tis.K¢. V poloviné letosniho ledna oznamily ,,simarovské™ agentury
predbézna Cisla o obratu v roce 2008, a to ve vysi 967 000 tis.K¢. Jejich piivodni odhad
byl naplnén z 99%, coz lze povaZovat za vynikajici isudek. Agentury pfitom dosahly na

r v oy “v_ s s wor o 2
zékladé predb&znych &isel meziroéniho ristu 5,7 %.«

Dalsi informace o nejnovéjSim vyvoji na scéné Ceského vyzkumu trhu nam opét
poskytnou udaje asociace SIMAR, tentokrat prezentovanad na ¢eském profesnim serveru
»Vyzkumy.cz“. Provozovatelem tohoto informac¢niho serveru, zamétené¢ho vyhradné na

informace z vyzkumu trhu, je spole¢nost Data Collect.

Zajimava jsou opét ¢isla o finanénim obratu v tomto odvétvi, zejména za rok 2008 a
oc¢ekavané vysledky za rok 2009, kdy je ekonomika zasazena finanéni krizi. ,,Celkovy

objem vynosti v naSem oboru ¢inil v roce 2008 2,3 mld. K¢ (o rok dfive to bylo 2,24 mld.

3 Tiskova zprava SIMAR, 17.1.2009. Dostupny z WWW: <http://www.cms-cma.cz/?cat=17&sub=69>,
[cit 2009-11-23].
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K¢). Z toho doméci klienti generovali 75% obratu, zbytek 25% tvoii zakazky pro

zahraniéni zakazniky. Prognéza pro rok 2009 je stejna - 2,3 mld. K&.«**

V souvislosti s analyzou finan¢niho obratu ve vyzkumu trhu a s informacemi o ¢lenskych
a neclenskych agenturdich SIMARu je uzitecné podat detailnéjSi piehled o obratu
jednotlivych agentur pusobicich v CR, véetné informace zda jsou & nejsou ¢leny
SIMARu.

Tab. ¢&. 5: Srovnani obratu vyzkumnych agentur v CR v roce 2008

obrat v mil. K¢ 2008 Vyzkumna agentura ¢len SIMARu
340 - 360 TNS AISA X
260 - 280 IPSOS Tambor ANO
240 - 260 GfK Praha ANO
120 - 140 Millward Brown ANO
100 - 120 Mediaresearch X
80 - 100 STEM/MARK ANO
INCOMA Research ANO
60 - 80 Median ANO
Factum Invenio X
40 - 60 Opinion Window ANO
20 - 30 Network Media Service (nms) ANO
Data Collect X
FOCUS CZ X
Mareco X
10 -20 Ultex X
Confess Research ANO
Psyma X

Zdroj: Tiskova zprava SIMAR »

4.1.4. Investice do vyzkumu trhu v porovndni s makroekonomickymi ukazateli

Aby byla vypovidaci hodnota udajii o investicich do vyzkumu trhu podana v redlnych
hodnotach, jsou tyto idaje dany dale do souvislosti s makroekonomickymi ukazateli. Pro
potieby tohoto vyzkumu je meziro¢ni nartst vyse investic srovnavan s inflaci a hrubym
domécim produktem. Srovnani je provedeno na oficialnich udajich za USA, Evropu a

Ceskou republiku.

Porovnani investic do vyzkumu trhu s inflaci mé své opodstatnéni. Rozdil téchto dvou
udaji nam vypovi o Cistém rustu investic, tzn. jestli rist investic do vyzkumu trhu

prevysuje rist spotiebitelskych cen v daném obdobi a regionu.

#* Vyzkumy.cz, Vyzkum trhu v CR - zékladni statistiky 2.12.2009, Dostupny z WWW:
<http://www.vyzkumy.cz/clanky/77-vyzkum-trhu-v-cr-zakladni-statistiky>, [cit 2009-11-18].
25 .

cit. 23.
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Tab. €. 6: Srovnani vyvoje obratu vyzkumnych agentur versus inflace v letech 2003-2008

USA Evropa % CR
Rust obratu Rust obratu Rust obratu
ve vyzkumu inflace ve vyzkumu inflace ve vyzkumu inflace
trhu trhu trhu

2003 versus 2002 5,6% 2,3% 16,1% 1,9% 11,2% 0,1%
2004 versus 2003 9,9% 2,7% 29,9% 2,1% 10,1% 2,8%
2005 versus 2004 5,5% 3,4% 4,4% 2,2% 9,8% 1,9%
2006 versus 2005 6,6% 3.2% 1,0% 2,2% 10,0% 2,5%
2007 versus 2006 6,0% 2,9% 22,1% 2,1% 12,6% 2,8%
2008 versus 2007 1,6% 3,8% 11,7% 3,3% 3,1% 6,3%

Zdroj: CSU; Inflation Data

Co se tyce HDP, byva i tento ukazatel nékdy srovnavan s obratem ¢i investicemi. Pro
opodstatnéni takovéhoto srovnani nejprve ale stru¢nd analyza, jak koresponduje zisk

vyzkumnych agentur s jejich obratem.

Pro toto srovnani je vyuzito udajii od vyzkumnych agentur, které se fadi mezi svétovych
TOP 10, z hlediska jejich obratu. Do srovnani jsou zafazeny vyzkumné agentury The
Nielsen Company (USA + Holandsko), IMS Health Inc. (USA), GfK AG (Némecko),
Ipsos S.A. (Francie) a Abritron (USA). Zjistime, ze pomér obratu a zisku vykazuje
v tomto odvétvi vyrovnané hodnoty. U zminénych vyzkumnych agentur ¢inil v obdobi
2004-2008 jejich zisk ptfed zdanénim v praméru 14,4% obratu. Pfitom tato hodnota byla
nejvyssi v roce 2004, kdy dosahla 17,9% a nejnizsi v roce 2008, kdy doséhla 11,2%.

Do srovnani miiZeme také zaradit finan¢ni ukazatele agentury ¢eské STEM/MARK, a.s.,
ktera ve vyroCnich zpravach zvetejiiuje financni vysledky. Také zde vyplyva nasledujici:
V roce 2008 vygenerovala agentura obrat 84 mil. K¢ a zisk 9. mil K¢, v roce 2009 ¢inil
obrat 102 mil. K¢ a zisk 14 mil. K& V uvedenych letech se tedy pomér zisku a obratu
pohyboval v rozpéti 10-15%.

Toto srovnani tedy davd smysluplny mandat k tomu, abychom rast investic do
marketingového vyzkumu srovnali pravé také s ristem HDP v jednotlivych letech. (Udaje
o vysi pfijml a zisku vybranych vyzkumnych agentur, patficich do nejvétsi svétové

desitky, jsou uvedeny v Ptiloze €. 1)

%6 do roku 2005 tdaje za EU-25, od roku 2006 tdaje za Euro-zone
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Tab. ¢. 7: Srovnani vyvoje obratu vyzkumnych agentur versus HDP v letech 2003-2008

USA Evropa CR
Rist obratu Rust obratu Rust obratu
ve vyzkumu HDP ve vyzkumu HDP ve vyzkumu HDP
trhu trhu trhu

2003 versus 2002 5,6% 2,5% 16,1% 1,3% 11,2% 3,6 %
2004 versus 2003 9,9% 3,6% 29,9% 2,5% 10,1% 4,5%
2005 versus 2004 5,5% 2,9% 4,4% 2,0% 9,8% 6,3%
2006 versus 2005 6,6% 2,8% 1,0% 3,1% 10,0% 6,8%
2007 versus 2006 6,0% 2,0% 22,1% 2,9% 12,6% 6,1%
2008 versus 2007 1,6% 1,1% 11,7% 0,8% 3,1% 2,5%

Zdroj: CSU; InflationData

Zhodnoceni:

1) Cisla potvrzuji absolutni i relativni rist investic do vyzkumu trhu. Na viech svétovych
trzich, véetné CR, je primémé tempo riistu obratu vyzkumnych agentur ve sledovaném
obdobi vys$i nez primérné tempo riustu inflace a hrubého domdaciho produktu. Rozdil
pramérného tempa rustu investic do vyzkumu trhu oproti primérnému tempu rastu HDP

je ve sledovaném obdobi a regionech nasledujici: USA: 3,4%, Evropa 12,1%, CR 4,5%.

2) Pokud jde o srovnani rozdilu primérného tempa ristu investic do vyzkumu trhu
s primérnym tempem ristu inflace, jsou hodnoty nasledujici: USA: 2,8%, Evropa
11,9%, CR 6,73%. Pokud jde o konkrétni hodnoty z jednotlivych let, miizeme z tabulky
vysledovat celkem 3 ptipady, kdy rist inflace prevysil rist investic. Témito ptipady jsou
USA v roce 2008, Evropa v roce 2006 a CR v roce 2008. Nutno oviem podotknout, Ze
mira inflace v nasledujicim roce 2009 podle oficialnich udajti CSU také meziroéné klesla

na 1%.

Zajimavy pohled na vyvoj investic pfinese grafické zobrazeni vypocteného indexu ristu

investic v jednotlivych letech ocisténého o inflaci.

Graf €. 3: Index rustu investic do vyzkumu ocisténych o inflaci
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Zdroj: ESOMAR Industry Report 2009; CSU; InflationData
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Z grafu je patrné, Ze Cisté pramérné tempo rustu investic do vyzkumu je kladné, nicméné

obdobi krize stlacilo Cisty index rlstu investic do ¢ervenych Cisel.

4.1.5. Predikce vyvoje v obdobi ekonomické krize
Otazkou zUstava, jak se soucasna globalni ekonomickd krize podepiSe na vyvoji téchto

Cisel.

Pokud vyjdeme z prizkumu realizovaného mezi ¢lenskymi agenturami ESOMAR, je
mozno v obdobi ekonomické krize predikovat v marketingovém vyzkumu pokles obratu o
cca 4% oproti piedchéazejicimu obdobi. Pokud kvalifikované odhady ¢lenskych agentur
asociace ESOMAR sumarizujeme, pfedpovida 20% agentur riist svych trzeb, 6% setrvaly
stav a 74% agentur piedpoklada pokles trzeb. Neni bez zajimavosti, Ze se jedna o prvni
ptedpokladdany pokles obratu od roku 1988, kdy ESOMAR zapocal s monitorovanim

tohoto odvétvi.

Nejvétsi propad obratu ve vyzkumu trhu ocekavaji nékteré evropské staty (konkrétné
Finsko, Portugalsko, Slovensko, Rumunsko, Mad’arsko a LotySsko), nepatrny pokles
oc¢ekavaji Spojené staty, naopak rust odvétvi v tomto obdobi je ocekavan v Latinské

Americe a Asil.

V okamziku obsahové uzavérky této prace jiz jsou k dispozici prvni kvalifikované
odhadované obraty agentur v CR. Udaje vychazeji z dotazovani provedeného asociaci
SIMAR.

-39-



Tab. ¢&. 8: Srovnani obratu vyzkumnych agentur v CR v roce 2008 a v roce 2009

Vyzkumna agentura Obl;,af_ov;(;ggl(é pf‘e(i,bf.i; gﬂ«;brat rust / pokles ¢len SIMARu
TNS AISA 340 - 360 n.a. n.a. X
IPSOS Tambor 260 - 280 280 —-300 . ANO
GfK Praha 240 - 260 220 - 240 A ANO
Millward Brown 120 - 140 120 - 140 > ANO
Mediaresearch 100 - 120 120 - 140 P X
STEM/MARK 80-100 100 - 120 . ANO
INCOMA GfK 60 - 80 60— 80 > ANO
Median 60 - 80 60— 80 > ANO
Factum Invenio 60 - 80 40 - 60 A X
Opinion Window 40 - 60 2030 A ANO
Network Media Service 20 - 30 3040 . ANO
Data Collect 20 - 30 10-20 A X

Zdroj: SIMAR

»Z téchto podkladll vyplyva, Ze proti roku 2008 s celostatnim obratem oboru vyzkumu
trhu ve vysi 2,3 mld K& realizovaly vyzkumné agentury v roce 2009 za celou CR obrat ve
vysi 2,2 mld. K& (komentai JUDr. Zahradnicka, predsedy asociace SIMAR, 2010)

Odekavany agregovany obrat vyzkumnych agentur v CR za rok 2009 je tedy o 4% nizi,
nez tomu bylo v roce 2009. O stejné procento ale meziroén& v CR poklesl i HPD. Inflace

ve sledovaném obdobi vykazuje kladnou nulu.

Z pohledu na vySe uvedou tabulku je patrné, Ze pokles trZzeb postihl zejména mensi
agentury s obratem pod 60 mil. K& Agentury s obratem 60-100 mil. K¢ vykazuji trzby
v priblizné stejné vysi jako v pfedchézejicim roce a u agentur s obratem 100 mil. K¢ a

vice je patrny dokonce rust trzeb.

Je zifejmé, Ze zejména v obdobi ekonomické krize je tvorba zisku Uzce propojena
s hledanim tuspor. Zajimavym dokladem konkrétniho projevu uspor je clanek na
americkém internetovém serveru BNET od Jima Edwardse®. Zmifiuje skutednost, Ze
americky gigant na poli vyzkumu trhu spole¢nost Nielsen prodlouzil splatnost faktur

svym dodavatelim na 75 dni. V piipad¢, Zze dodavatel bude pozadovat diivejsi splaceni

" Vyzkumy.cz, Odhadovany obrat agentur za rok 2009.

> EDWARDS, J., Nielsen Tells Suppliers They Must Wait 75 Days for Payments Bnet [online], Dostupny z
WWW: <http://industry.bnet.com/advertising/10001361/nielsen-tells-suppliers-they-must-wait-75-days-for-
payments/?tag=content;col1>, [cit 2009-11-19].
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své pohledavky, budou spole¢nosti Nielsen akceptovany faktury se splatnosti 15 dni,
ovSem ponizené o 3% pivodné fakturované €astky. Na druhou stranu ale autor ¢lanku
konstatuje, ze podobné praktiky zavadéji jako disledek globalni krize mnoh¢ dalsi firmy

napfii¢ podnikatelskym spektrem.”’

4.2.Investice do vyzkumu trhu podle pouzitych metod

V nasledujicich kapitolach je pohled na investice do vyzkumu trhu podan z hlediska jejich
rozlozeni mezi jednotlivé vyzkumné metody. V centru pozornosti jsou zejména moderni
(elektronicky podporované) kvantitativni metody, kterym je dale v této praci vénovana

stézejni pozornost.

4.2.1. Pohled na vyzkum podle typu pouZitych dat

Metody a formy marketingového vyzkumu mizeme klasifikovat z riznych pohledu.
Obvykle se v praxi setkavame se ¢lenénim, které vychazi z typl informaci pouzitych pro
vyzkum. Zékladnimi klasifika¢nimi kategoriemi vyzkumu, podle typu dat, jsou:

primarni x sekundarni — vyjadfuji, zda je pfi vyzkumu vyuzito jiz dfive
nashromézdénych informaci, ¢i zda jsou data nove ziskdvana v piimé souvislosti s danym
vyzkumem,

kvalitativni x kvantitativni — hleddni motivli (odpovédi na otazku ,,proc*) oproti
kvantifikaci zkoumanych veli¢in (odpovédi na otazky ,.kolik®),

interni x externi — informace jsou Cerpany z internich zdroji podniku, nebo jsou naopak

ziskavany z vnéjsiho prostiedi.

Vsechny tyto uvedené formy vyzkumu se navzajem nevylucuji. Naopak, pokud mé byt
vyzkumny projekt komplexni, je ¢asto zdmérné¢ vyuzito nékolika vyzkumnych forem a
metod. Ty pak obvykle byvaji aplikovany v urcitém logickém sledu. Vyzkum zalozeny na
sekundérnich informacich obvykle pfedchazi sbéru primarnich dat. Analyza sekundéarnich
dat zmapuje moznosti vyuziti jiz existujicich informaci, a pokud nejsou data v potifebné
mife ¢i kvalité k dispozici, pfistoupi se nasledné ke sbéru a vyzkumu dat primarnich.
Stejné tak je vétSinou nejprve proveden vyzkum kvalitativni. Ten by mél pfinést odpoveédi
na otazky tykajici se motivii chovani a rozhodovéni cilové skupiny. Pak obvykle

nasleduje kvantitativni vyzkum, kterym jsou ziskany statisticky zpracovatelné udaje.

% Nutno viak zdiraznit, 7e praxe zamérného prodluzovéni splatnosti faktur (resp. zdm&rné opozdéného
plnéni) je napf. v CR pomérné bézna a je jako nastroj na zvySovani likvidity pozivana jiz dlouha 1éta.
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4.2.2. Ekonomické aspekty vyzkumii zaloZenych na sekunddarnich datech
Jesté pred analyzou investic do jednotlivych metod primarniho vyzkumu stru¢ny pohled
na objem investic do sekundarnich analyz, které u agentur tvoii sice maly, ale zato

relativné stabilni zdroj pfijma.

Vyzkum zalozeny na sekunddrnich datech (sekunddrni analyza), byva oznacovan také

jako ,,desk research®, vyzkum od stolu.

Studium sekundérnich udajii tvofi bezesporu dulezitou fazi v celém procesu vyzkumu
trhu. S neustale se zvySujici dostupnosti informacnich technologii a informacnich zdroja
je vSak tato Cinnost stdle Castéji provadéna jako interni proces piimo ve firm¢, kterd
takova data pottebuje, a neni ve velkém meéfitku predavana formou zakazky vyzkumné
agentute. V portfoliu vyzkumnych agentur tvoti desk research minoritni procento jejich
vyzkumnych aktivit. Od druhé poloviny devadesatych let minulého stoleti se sekundéarni
data ziskavaji z velké Casti pies internet. Jde bud’ o sbér a zpracovani informaci volné
dostupnych, nebo o placené pfistupy do rtiznych elektronickych archivli a informaénich

bazi.

Pro dokresleni aktudlniho objemu zakazek vyzkumnych agentur zaloZenych na analyze
sekundarnich zdroji nam opét poslouzi oficialni tidaje asociaci SIMAR a ESOMAR.
Celkovy objem zakazek vyzkumnym agenturam v CR, zaloZenych na analyze
sekundarnich informaci, ¢inil v roce 2008 piiblizné 3-4% z celkovych trZzeb téchto

agentur.3 0

Pro lepsi vypovidaci schopnost je v tabulce uvedeno srovnani investic do analyzy
sekundérnich dat ve vybranych zemich v letech 2004, 2007, a 2008:

30 Oficialni idaj asociace SIMAR je 4%; oficialni idaj asociace ESOMAR jsou 3%.
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Tab. ¢. 9: Vyse investic do analyzy sekundarnich dat v letech 2004, 2007 a 2008

zeme Podil sekundarnich analyz na obratu vyzkumnych agentur

2004 2007 2008

Velka Britanie 0% 7% 10%
Kanada n.a. 6% 5%
Belgie 2% 5% 5%
Spanélsko 1% 4% 4%
Ceska republika 3% 3% 4%
Dansko 12% 2% n.a.
Japonsko 5% 2% 2%
Svédsko 3% 1% 4%
Némecko 1% 1% 1%
Slovensko 5% 0% 1%
USA 0% 0% 0%
Rakousko 0% 0% n.a.
Francie n.a. 0% 34%
Celosvétovy primér 2% 6% 6%

Zdroj: Industry Study on 2004; ESOMAR Industry Report 2008; ESOMAR Industry Report 2009

Zhodnoceni:

1) Vyzkum sekundarnich dat ve sledovaném obdobi (2004-2008) generoval 2-6% obratu
vyzkumnych agentur.

2) Co se ty¢e udajii za CR, vykazuji v jednotlivych letech stabilni hodnoty (3—4%) a
zaroven jsou velmi blizko celosvétovému primeéru.

3) Markantn¢ vysoka hodnota investic do sekundéarnich analyz ve Francii v roce 2008 je
na celkovém objemu investic ,,vyvdzena“ poklesem investic do kvantitativniho vyzkumu

v této zemi a v tomto roce.
Praktické vyuziti analyz sekundarnich dat

V soucasné dobé¢ se pouzivaji prevazné tyto informacni zdroje:

¢ interni databaze klienta

% vystupy narodnich statistickych Grada

< oficialni vystupy vladnich trada

% voln¢ dostupné informace na internetu (odborné Casopisy a publikace)
% komer¢ni databaze

« materialy dodané klientem

Vyzkum sekundarnich dat byvé provadén zejména v téchto rdmcovych situacich:
% Zadavatelem sekundarni analyzy je zahrani¢ni firma, ktera zvazuje penetraci na
tuzemsky trh. Vzhledem k tomu, Ze pro manazery firmy je tuzemské prostiedi
nové a neznamé, je pro ni snazsi, efektivnéjsi a hlavné ekonomictéjsi najmout si
experta (vyzkumnou agenturu), ktera vSechny potfebné informace shromazdi a

ptehlednym zplsobem prezentuje.
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Dtvodem, pro¢ je pro zahrani¢ni firmu vhodné pouzit k sekundarnimu
vyzkumu tuzemského experta, je i jazykova bariéra. Prochazet sumu materiali
v cizim jazyce je velmi obtizné a nutné¢ to vede k faktografickym omylim.
Tuzems§ti pracovnici vyzkumné agentury analyzuji dostupné materialy a zadavateli

vyzkumu je ptehledné ptedlozi a prezentuji v jemu srozumitelné formé a jazyce.

X/
L X4

Analyza sekundéarnich dat je také Casto vyuzivana jako dopln¢k ke globalnimu
vyzkumnému projektu. Krom¢ analyzy primarnich udajia byva vhodné ptipojit,
napiiklad jako uvod do problematiky, také analyzu sekundarnich informacnich

zdrojt.

Jak je patrné, nutnym predpokladem vyzkumu sekunddrnich informaci je jejich
dostupnost a vzajemné sdileni. Na toto téma je zaméfen piispévek Sabine Graumann na
konferenci ESOMAR, kde zdtraziuje, ze informace sama o sob& neni hodnotna. Ale sila
informace se projevi aZz pii jejim Sifeni a dostupnosti. V této souvislosti poukazuje

zejména na neustale rostouci roli elektronickych informacnich béazi.*!

Pfestoze analyza sekundarnich dat je jako marketingova aktivita vyuzivdna relativné
Casto, byva v realném zivoté¢ zastinéna primarnim marketingovym vyzkumem. Analyza
sekundarnich dat byva povazovédna za néco doplitkového. Divodem, pro¢ se oficialni
Cisla o investicich do analyzy sekundarnich dat pohybuji v malych hodnotéach, je
skuteCnost, Zze zna¢na ¢ast téchto analyz je, jak bylo uvedeno, realizovana ptimo ve firmé
a neni poptavana po vyzkumné agentufe. Sekundarni vyzkum ma ale v kazdém piipadé
svou nezastupitelnou roli pfi zakladnim monitorovani trhu nebo pfi poskytovani

dopliikovych ¢i nadstavbovych informaci.

4.2.3. Vzdajemné poméry kvalitativnich a kvantitativnich metod ve svété

Stézejni ¢ast investic do vyzkumu trhu tvofi investice do vyzkumu priméarniho. Proto nyni
udélejme srovnani, jaké jsou poméry forem primarniho vyzkumu vic¢i sobé navzijem,
vuci investicim do analyzy sekundarnich dat a jak se tyto poméry vyvijeji v poslednich
letech.

Globalni svétové investice do jednotlivych metod
Nasledujici graf pfinasi procentualni rozklad globélnich svétovych investic mezi

kvantitativni metody, kvalitativni metody a analyzu sekundéarnich dat.

3! Graumann, S., Knowledge not power - Shared knowledge is power. Data mining in desk research
[online], Dostupny z WWW: <http://www.warc.com/LandingPages/Generic/Results.asp?Ref=14557>,
[cit 2009-12-21].
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Graf €. 4: Struktura globalnich investic do vyzkumu trhu

Struktura svétovych investic do vyzkumu trhu
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Zdroj: Industry Study on 2004; ESOMAR Industry Report 2008; ESOMAR Industry Report 2009

Srovnanim ¢isel dokumentujicich rozvrzeni investic ve svété mezi kvalitativni a
kvantitativni vyzkum se potvrzuje, ze 1 ptes rostouci absolutni vysi investic do vyzkumu
trhu je v Case vzdjemny pomér jejich rozvrzeni mezi kvalitativni a kvantitativni metody
velmi stabilni. Pfi srovnani let 2004 az 2008 ptipada na kvalitativni vyzkum 14% - 15% a
na kvantitativni vyzkumné metody 80% - 84%.>* Zbyla procenta ptipadaji na analyzu

sekundarnich dat.

Globalni svétové investice do jednotlivych metod kvantitativniho vyzkumu

Kromé stabilniho poméru investic do kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zistavaji
dlouhodob¢ stabilni poméry mezi investicemi do jednotlivych technik v rdmci
kvalitativniho vyzkumu. V rdmeci kvalitativnich vyzkumnych metod ptipada % obratu na
skupinové diskuse, zbytek pak na expertni a hloubkové rozhovory. I tato ¢isla jsou témét
shodnd jak ve svété, tak i v prostiedi vyzkumu trhu v CR, a i pfi meziroénim srovnani

vykazuji stabilni hodnoty.

Co se ale v poslednich letech vyznamné méni, je vzdjemny pomér jednotlivych metod
kvantitativniho vyzkumu. Postupem casu zde zacinaji dominovat elektronické formy
dotazovéni. Zatimco jesté¢ pred né€kolika lety bylo pfevazujici metodou kvantitativniho
vyzkumu osobni dotazovani v terénu, dnes jiz vyznamné procento sbéru dat piipadd na

elektronické metody dotazovani a komunikace s respondenty.

Jako priklad je v nésledujicim grafu uveden rozklad svétovych investic do jednotlivych
vyzkumnych metod v roce 2007. Vykazovani investic za rok 2007 je charakteristické tim,

ze vtomto roce byly naposledy vSechny kvantitativni vyzkumné metody zalozené na

32 Jedna se o udaje o globélnich celosvétovych investicich. Vzajemny pomér investic do kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu v jednotlivych dil¢ich ekonomikéch se pochopitelné mirné 1isi.
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internetové komunikaci s respondentem klasifikovany spole¢nym terminem ,,Online*

metody. Pocinaje rokem 2008 jiZ jsou tyto ,,Online* metody ¢lenény detailnéji.

Graf €. 5: Struktura globalnich svétovych investic do vyzkumu trhu v roce 2007.

Strukrura investic do vyzkumu trhu Investice do kvantitativniho vyzkumu
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Zdroj: ESOMAR Industry Report 2008

Z uvedené¢ho grafu je jednak patrna struktura rozloZeni investic mezi kvalitativni a
kvantitativni vyzkum, ale zejména detailni skladba kvantitativnich metod. Rok 2007 byl
z pohledu této analyzy zajimavy také tim, ze velké procento zabiraji formy vyzkumu
klasifikované jako ,ostatni. Je to zpusobeno tim, ze kromé¢ konsolidovanych
vyzkumnych projektd (u kterych agentury blize nerozkryly pouzité metody) jsou
v kategorii ,,ostatni* zahrnuty také nové vznikajici metody elektronického vyzkumu,
kterymi jsou méfeni névstévnosti internetu (médii) pomoci automatizovaného sbéru dat,
které do této doby nemélo jeste své specifické zaclenéni. Pocinaje rokem 2008 jiz jsou
tyto nové elektronické formy sbéru dat uvadény v novych kategoriich. Kromé¢ CAWI a
Online vyzkumt jsou pocinaje rokem 2008 tyto nové elektronické metody vyclenény

z kategorie ,,ostatni a jsou percentuelné vycisleny jako jedna ze samostatnych metod.

Zajimavé je opét provést srovnani jednotlivych udaji v ¢asovych fadach. V nasledujicim
grafu jsou zobrazeny globalni procentudlni investice do kvantitativniho vyzkumu v letech
2004-20008. Soucet metod kvantitativniho vyzkumu dava v tomto grafu v jednotlivych
letech vzdy 100%.
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Graf €. 6: Srovnani svétovych investic do kvantitativnich metod v roce 2004 az 2007
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Zdroj: Industry Study on 2004; ESOMAR Industry Report 2008; ESOMAR Industry Report 2009

Z provedeného srovnani vyplyva nasledujici:

1) V poslednich Sesti letech nastal ve sv&t€ vyrazny piesun investic od F2F (face to face)
metod k metoddm elektronickym.

2) Pozvolny mirny atlum dotazovani realizovaného postou.

3) Relativné stabilni je zastoupeni telefonického (CATI) dotazovani.

4) Obrovsky boom vyzkumnych metod zalozenych na internetovych technologiich.

5) Pocinaje rokem 2008 zavedl ESOMAR podrobnéjsi rozklad investic do internetovych a
Online vyzkumil. Je zavedena nova kategorie ,,vyzkum nav§tévnosti médii“*’, ktery
v roce 2008 ¢inil 21% v ramci kvantitativnich metod (17% v ramci celkovych investic do
marketingového vyzkumu). Tim se vyrazné eliminovalo procento vyzkumi zatazenych

do kategorie ,,0statni“, protoze pravé sem byly tyto nové metody ¢asto zarazovany.

Investice do vyzkumnych metod v CR
Obdobnym zptisobem, jakym byly analyzovany globalni svétové investice do

marketingového vyzkumu, je p¥inosné analyzovat také udaje za CR.

Podivejme se nyni, jak se jednotlivé vyzkumné metody podileji na celkovém obratu

vyzkumnych agentur v CR.

33 Anglicky popis této metody ,,automated digital/electronic media measurements* zatim nema ustaleny
cesky terminologicky ekvivalent.
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Tab. ¢&. 10: Vzdjemné poméry vyzkumnych metod v CR v letech 2004 a 2008

Metoda 2004 2008
Kvantitativni 82 % 82 %
-> z toho postou 2>1% 2> 1%
- z toho F2F 2>40% 2>39%
- z toho CATI 220 % > 18%
- z toho CAWI + Online 2> 1% 2>13%
—> z toho ostatni 2>20% 2>11%
Kvalitativni 15% 14 %
—> z toho skupinové diskuse -2 10% 2>9%
- z toho hloubkové rozhovory 2> 4% 2>4%
—> z toho ostatni 2> 1% 2>1%
Desk research a sekundarni analyzy 3% 4%

Zdroj: SIMAR

Pomér investic do kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu v CR je dlouhodobé velmi
vyvazeny. Pomér mezi kvantitativnim vyzkumem, kvalitativnim vyzkumem a analyzou
sekundarnich dat vykazuje hodnoty 80% / 14% / 4%, coZz jsou hodnoty prakticky totozné

s celosvétovym primeérem.

Pro lepsi nazornost, také v pfipadé udaji za CR, jsou udaje dokumentujici rozloZeni

investic do kvantitativnich metod piehledné znazornény v nésledujicim grafu:

Graf &. 7: Srovnani investic do kvantitativnich metod v CR v letech 2004 a 2008
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Zdroj: SIMAR

V uvedeném grafu jsou za 100% povazZovany investice do vSech vyzkumnych metod

(kvalitativnich, kvantitativnich, sekundarnich) jako celku.
Co se ty€e automatizovaného sbéru dat a méteni navstévnosti médii, jako noveé sledované

vyzkumné metody, zaujima v CR 3% obratu. V grafu vyse je tato metoda uvedena

spole¢né s metodou CAWI.
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Pro docileni komplexniho pohledu na kvantitativni vyzkumné metody je uzite¢né provést
jesté dalsi srovnani, a to aktudlnich investic do kvantitativniho vyzkumu ve svété vuci

investicim v CR. Tento pohled pfinasi nasledujici graf:

Graf ¢. 8: Srovnani struktury investic do kvantitativnich metod v CR a ve svété v roce 2008
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Zdroj: ESOMAR Industry Report 2009; SIMAR

Zhodnoceni:

1) V CR je oproti svétovému priméru inverzni pomér F2F (face-to-face) a internetovych
vyzkumt. Zatimco v globélnich Ccislech jednozna¢né vedou investice do vyzkumil
zaloZenych na internetové a online technologii, v CR stale dominuje terénni dotazovani.
V této souvislosti je ovsem vhodné podotknout, Ze pod terminem F2F se neskryva pouze
tradi¢ni forma PAPI** (dotazovéni za vyuZiti papirového dotazniku) ale dnes je jiz F2F ve

stale v&tsi mife reprezentovana metodou CAPI®’

, pfi které se vyuzitim notebooku a
elektronizaci dotazniku dociluje vyssi efektivity, a to zejména diky elektronické
prezentaci dotazniku a diky moznosti elektronické komunikace mezi tazatelem a

agenturou.

2) Velmi vyrovnané je procento telefonniho dotazovani jak v CR, tak v globalni svétové

hodnoté.

3) V CR prakticky absentuje dotazovani postou. Ale i celosvétové ma tato polozka trvale

klesajici tendenci.

4) Da se s vysokou pravdépodobnosti predpokladat, e také v podminkach CR bude podil
CAWI vyzkum a elektronického méfeni zaujimat stale vEétsi procento a naopak procento

F2F vyzkumi bude oslabovat.

34 Paper Assisted Personal Interview
3% Computer Assisted Personal Interview
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4.3. Investice do vyzkumu trhu — celkové zhodnoceni
Vyse uvedené analyzy vypovidaji o permanentné rostoucich investicich do vyzkumu trhu,

a to jak v absolutnich, tak 1 v relativnich ¢islech.

Pfi porovnavani investic do vyzkumu trhu v letech 2002 az 2008 je mozno vysledovat

nasledujici roéni primérny rast investic:

Tab. €. 11: Primérny rist investic do vyzkumu trhu v letech 2002-2008

region Primérné tempo ristu investic v letech 2002-2008
Evropa 14,2 %
Severni Amerika 4.2 %
- z toho USA 5,9 %
CR 9,5 %
ostatni 7,4 %
Svét celkem 9,8 %

Z hodnot v tabulce i 7 predchazejicich analyz vyplyva zejména:

Investice do vyzkumu trhu:

o Celosvétové, ve viech globalnich regionech a také v CR, vykazuje vyse investic do

vyzkumu trhu trvaly rist.

s Celosvétové:

Bazicky index investic v roce 2008 (rok 2002=100) ¢inil 186,3
Primérné tempo ristu je 9,8%

Nejvétsi meziro¢ni rust Cinil 19,1% (r. 2004), nejmensi 5,1% (r. 2006)
+ Evropa:

Bazicky index investic v roce 2008 (rok 2002=100) ¢inil 216,9
Primérné tempo ristu je 14,2%

Nejvétsi meziro¢ni rust €inil 29,9% (r. 2004), nejmensi 1,0% (r. 2006)

s USA:

Bazicky index investic v roce 2008 (rok 2002=100) ¢inil 140,6
Primérné tempo ristu je 5,9%

Nejvetsi meziro¢ni rist ¢inil 9,9% (r. 2004), nejmensi 1,6% (r. 2008)
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% CR:

Bazicky index investic v roce 2008 (rok 2002=100) ¢inil 171,6
Primérné tempo ristu je 9,5%

Nejvétsi meziro¢ni rust Cinil 12,6% (r. 2007), nejmensi 3,1% (r. 2008)

e Investice do vyzkumu trhu rostou rychlej§im tempem nez makroekonomické

ukazatele.

V nasledujicich grafech a tabulce je provedeno srovnani investic do vyzkumu trhu a

makroekonomickych ukazatelti v CR a v Evropé (EU-25)

Graf ¢. 9: Investice do vyzkumu trhu, vyse HDP a inflace v CR v letech 2002-2008

Investice do vyzkumu, inflace a HDP v CR

14,0%

12,0% ]
10,0%
8,0% Orast investic do vyzkumu trhu
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DOinflace
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2003/2002 2004/2003 2005/2004 2006/2005 2007/2006 2008/2007

Zdroj: CSU; ESOMAR Industry Report 2009

Graf €. 10: Investice do vyzkumu trhu, vySe HDP a inflace v Evropé v letech 2002-2008

Investice do vyzkumu, inflace a HDP v Evropé
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Zdroj: CSU; InflationData

Srovnani primérného tempa rustu:

Tab. €. 12: Srovnani primérného tempa riistu investic v letech 2002-2008

3

USA Evropa CR
Prumérné tempo rustu investic 5,9% 14,2% 9,5%
Primérné tempo rastu inflace 3,1% 2,3% 2,7%
Primérné tempo ristu HDP 2,5% 2,1% 5,0%

Zdroj: ESOMAR Industry Report 2009; CSU; InflationData
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Srovnani investic do vyzkumnych metod:

*

X/
L X4

*

X/
L X4

Sekundarni vyzkum zaujimé globalné¢ relativné malé, ale zaroven relativné
stabilni procento. Co se ty¢e udaji za CR, vykazuji v jednotlivych letech

stabilni hodnoty (3—4%) a zarovei jsou velmi blizko celosvétovému priméru.

Vyrazny ptesun investic od F2F metod k metoddm elektronickym. Tento trend
je markantni zejména ve svété. V CR tento piesun probiha také, ale

s nékolikaletym zpozdénim.

Zastoupeni vyzkumné metody CATI (telefonického dotazovani) je trvale
stabilni jak ve svété, tak i v CR. Investice do ni vykazuji hodnotu kolem 20%
z pomyslného vyseCového grafu investic do kvantitativnich vyzkumnych
metod. Oproti ptedpokladu tedy procentuelni zastoupeni CATI mezi ostatnimi

metodami nema rostouci tendenci.

V portfoliu vyzkumnych agentur zaujimaji stdle vétSi procento vyzkumy
zaloZzené na internetovych technologiich. Pro agentury znamenaji tyto metody

mimo jiné také vyssi ziskovou marzi.

Pro dokresleni aktualniho stavu v CR, tvoii kvantitativni metody 82%
finanéniho obratu vygenerovaného v marketingovém vyzkumu.*® To je i
potvrzenim celosvétového rozvrstveni investic mezi kvalitativni a kvantitativni

vyzkum, které vykazuje témét shodné udaje.

5. MODERNI METODY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

V nasledujicich nekolika kapitolach budou specifikovany charakteristické rysy metod

vyuzivanych pro primarni kvantitativni vyzkum. Nejveétsi prostor je vénovan metodam

CAWI a CATI, které patii celosvétové k nejfrekventovanéjsim, a proto jim bude také

zasvécena detailni analyza.

5.1. Vyzkum zaloZeny na primarnich datech

Stézejni pracovni naplni vyzkumnych agentur je realizace vyzkumu trhu zaloZzeného na

primarnich udajich. Primarnimi informacemi rozumime ,,plivodni udaje, které musi byt

3 ESOMAR. Global Market Research 2009, s. 124.
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teprve shromazdény pro specificky ucel*’

. Prace sprimarnimi daty vyzaduje nejen
zkuSenosti a profesiondlni znalosti, ale také patfi€né vybaveni. Jen tézko by bylo moZno
realizovat vyzkum bez zavedené sité proskolenych tazateli v ptipad¢ kvantitativniho
vyzkumu, ¢i bez kontaktii na sociology a psychology, ktefi zastanou pozici moderatora
diskuse v pfipadé¢ vyzkumu kvalitativniho. Déle je nutny specializovany software na
ukladani a prenos ziskanych dat a na jejich zpracovani a analyzu.*® Nepostradatelné jsou

také prostory pro realizaci a fizeni vyzkumu (napt. focus studio, CATI centrum, atp).

Obr. €. 2: Segmentace primarnich dat

| Druhy primarnich adaju |

— T~

| Kvantitativni adaje | Kvalitativni iidaje

| Popisné | |(‘hm;ini zikaznika ] |(')>;nhnn.~alni charakteristiky
I [

| Demografické ] l Spotiebni ]
I I

[Coogaree ] [ Kupi ]

I
| Ekonomické | lN:lkllpn[L'un'\:\']) I

Informovanost

Zdroj: Ptibova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v Praxi, Grada, 1996

5.2. Moderni metody ziskavani primarnich informaci

Mezi klicové metody ziskavani informaci o trhu a o spottebitelich patii jednoznacné
dotazovani. JeSt¢ v neddvné minulosti bylo dotazovani respondentti téméf vylucné
spojeno s tazatelem v terénu, vybavenym papirovym dotaznikem a tuzkou (paper &
pencil). Postupem ¢asu, s rozvojem IT technologii se zacaly nabizet i dalsi moznosti, jak

efektivné kontaktovat respondenta a provést rozhovor.

5.2.1. CATI (vyzkum po telefonu)
Jednou z metod, kterd ma v ramci kvantitativniho vyzkumu své pevné postaveni, je CATI
(Computer Assisted Telephone Interview). Z hlediska investic do vyzkumu z analyz

vyplyva, Ze tato metoda je na stabilnim druhém misté.

Velkou ptednosti CATI je rychlost, s jakou miiZze byt vyzkum realizovan, operativni prace
s daty pii fizeni vyzkumu a snadna kontrola kvality prace telefonnich tazatelti. Témér

100% dosazitelnost celé populace ptes telefon (pevné linky + mobilni telefony) umoziuje

7 KozEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, s. 66.
¥ Vyuzivany je statisticky software SPSS. Umoziiuje provadéni vycerozmérnych analyz, nabizi §iroké
portfolio statistickych funkeci i funkei pro datamining.
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prezentovat CATI jako metodu, kterd pracuje s minimalni vybérovou chybou a piinasi

vysoce reprezentativni vystupy.

Pro uspésné realizovani existuji dva stézejni predpoklady: prvnim je funkéni, technicky

vybavené CATI studio, druhym pak zminéna telefonick4 dosazitelnost respondentt.

CATI studio

Technickd infrastruktura CATI studia umoznuje, aby tazatel mél k dispozici dotaznik
v elektronické podob¢. S tim souvisi i snadnd moznost kontroly jednak pribéhu kazdého
konkrétniho rozhovoru a jednak i vyzkumu jako celku. Jednotlivé rozhovory mohou byt
snadno monitorovany a archivovany a na tomto zaklad¢ jsou operativné korigovany
pfipadné chyby v dotazovani. Realizované rozhovory jsou dale online uklddany do
centralni databaze. Tim je umoZznéno pribézné sledovani nariistu poctu kompletnich

rozhovort a sledovani plnéni jednotlivych kvotnich ¢i stratifikovanych proménnych.

Mezi vyzkumné agentury, jejiz CATI centrum patii v soucasné dobé€ k jedném z nejlépe
vybavenych, se fadi spolecnost STEM/MARK, a.s. Sluzby jejitho CATI centra vyuziva

pro sbér dat i fada dalSich vyzkumnych agentur na ¢eském trhu.

V ptiloze €. 5 je ukazka dotazovaciho softwaru CATI Quest, prostfednictvim kterého

tazatelé¢ v CATI centru pracuji s elektronickymi dotazniky.

V ptiloze ¢. 6 je ukéazka fidicitho softwaru CATI Admin, jehoZ prostfednictvim ma
management a supervize CATI centra moznost sledovat a fidit pribéh vyzkumu. Systém
také umoziuje interni komunikaci mezi managementem, CATI supervizi a jednotlivymi

operatory.

Penetrace telefonnich linek mezi populaci

U kazdého vyzkumu je jednim ze zékladnich ptedpokladi tspéSnosti minimalizace
vybérové chyby. Jinymi slovy, kazdy reprezentant zakladniho souboru by mél mit
nenulovou $anci, ze bude v rdmci vyzkumu dotdzan. V ptipad¢ dotazovani, zalozeném na
disponuje funkénim telefonnim pfistrojem. Historie a vyvoj vyzkumi, zaloZzenych na
metod¢ CATI, je v konkrétni zemi (lokalit€) vazan pravé na moznost oslovit po telefonu

pozadovany vzorek populace.
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Struény pohled do historie CATI

Masivni rozsifovani metod CATI se zacind rozvijet v obdobi, kdy oba tyto predpoklady

(technické zazemi CATI studii a penetrace telefonnich stanic mezi populaci) byly

uspokojujici mérou naplnény.

Ve Spojenych statech se moderni historie CATI za¢ina psat poc¢atkem sedmdesatych let
dvacatého stoleti. Pritkkopniky této metody v USA byli statistici Shure and Meeker. Ti se
jako jedni zprvnich zacali vsedmdesatych letech =zabyvat vyuzitim telefonni
infrastruktury pro ndhodny vybér respondentti. Zabyvali se naptiklad takovymi otazkami,
jako je systém ndhodného generovani telefonnich Cd&isel; opakované kontaktovani
domadcnosti, ve kterych se nachdzi potiebny respondent, ktery ovSem v okamziku prvniho
volani nebyl pfitomen; moznost pferuseni dotazniku v piipad¢ zaneprazdnéni respondenta

a pokracovani v dotazovani pozd¢ji; apod.

Software v CATI umoznil také vnést do dotazovani prvky, které u papirovych dotaznikti
nebyly do té doby témét mozné. Jsou jimi naptiklad:

% Automatické generovani otazek v nadhodném potadi (tim se odstrani mozné
zkresleni odpovédi respondentl v diisledku toho, Ze nékteré otdzky jsou vzdy
polozeny jako prvni a nékteré jako posledni)

% Logicka kontrola pribéhu dotazovani (filtrovani otazek na zaklad¢ predchozich
odpoveédi)
respondenta v budoucnu se souvisejicim dotaznikem (mtzeme naptiklad vytvofit

databazi uzivatelt n¢jakého produktu nebo vyznavact urcitého Zivotniho stylu)

Prvni vyzkumy zaloZené na telefonnim dotazovani byly v USA provadény jiz v tficatych
letech minulého stoleti. V této dobé vSak bylo telefonnimi linkami vybaveno pouze 35%
domécnosti. To pochopitelné mélo za disledek nemalou vybérovou chybu. Telefonni
vyzkum byl jako seridozni metoda ptijat odbornou vetejnosti az o nékolik desitek let
pozdé&ji. V Sedesatych letech minulého stoleti bylo telefonni linkou vybaveno 75%
domécnosti. Koncem osmdesatych let dosahla penetrace telefonnich linek 93% ze vSech

domécnosti v USA.*’

39 GROVES, R.M.; BIEMER,P.P., Telephone Survey Methodology, s. 9-40.
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Druhym aspektem, ktery piispél k rozsifeni telefonnich prazkumi, jsou naklady na
vyzkum. Teprve v poslednich patnécti letech (zhruba od poloviny devadesatych let) jsou

celkové naklady na telefonicky sbér dat nizsi neZ pii osobnim dotazovani v terénu. *

Obdobné tomu je i v podminkach Ceské republiky. Kromé technickych aspektli zde viak
byl rozvoj socidlnich véd a zejména technického vybaveni striktné omezen i politickym

systémem.

Aktualni trendy CATI vyzkumu

- Online komunikace se zadavatelem vyzkumu

Kromé¢ samotné technické infrastruktury v CATI studiu, diava v dneSni dob¢& dalsi
moznost rozvoje také internet. Jednou z moznosti jeho vyuziti je funkcionalita, kterd da
klientovi (zadavateli vyzkumu) nahlédnout piimo do procesu sbéru dat. Piikladem
takovéto aplikace je naptiklad sluzba Dialogin spoleénosti STEM/MARK.* Jejim
prostiednictvim miZe klient sledovat u CATI vyzkuml kvotni reporty 1 pribézné
odpovédi respondentii na jednotlivé otazky dotazniku. Piiklady vystupt z této aplikace

jsou uvedeny v priloze €. 3 a 4.

Klient tim ziskdva moznost sledovat pribéh vyzkumu a v ptipadé¢ potieby ho s agenturou
operativné konzultovat. DalSim podstatnym efektem této funkcionality je i zvySeni ditvéry
mezi zadavatelem a agenturou. Tato funkcionalita byva vyuzivana zejména v piipadech,
kdy zadavatel vyzkumu ma vlastni marketingovy utvar a jeho pracovnici jsou do
vyzkumu fundované zainteresovani. VyuZivana je také jako komunikacni néstroj mezi
agenturami v piipad¢, ze jedna agentura provadi formou subdodavky sbér dat pro jinou

agenturu.

- Dalsi vyhody CATI dotazovani
% Na telefonnim Cisle je Casto k zastizeni vice respondentll. Tazatel mize provést
jejich selekci a rozhovor realizovat s respondentem, ktery v dany okamzik nejlépe
odpovida vybérovym kritériim.

¢ Telefon umoziiuje provést rozhovor i s respondenty, ktefi by byli osobnim
kontaktem jen tézko dosazitelni. Jedna se hlavné o vyzkumy ve firmach a
institucich, kdy je potfeba provést rozhovor s ¢lovékem, ktery zastava urcitou
pracovni pozici. Jde o vyzkumy provadéné mezi 1ékafi, uCetnimi, IT specialisty,

atp.

% GROVES, R.M.; BIEMER,P.P., cit. 39, s. 3-15.
4 Aplikace Dialogin je dostupna na internetové adrese www.dialogin.cz
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5.2.2. CAWI (vyzkum po internetu)

V ptipadé¢ CATI dotazovani mé kazdy uzivatel telefonu nenulovou Sanci, Ze bude v rdmci
vyzkumu osloven. Pak uz zalezi jen na konkrétnich okolnostech, zda bude osloveny
respondent s ucasti na vyzkumu souhlasit, ¢i nikoli. Vzhledem k penetraci pevnych linek
a mobilnich telefoni mezi populaci ma Sanci byt osloven témét kdokoli v radmei Ceské
populace. Pii telefonickém kontaktu navic tazatel mize ihned posoudit, zda respondent

odpovida vérohodné.

V pfipad¢ internetu neni zatim etablovan univerzalni komunika¢ni kanal, kterym by bylo
mozno bezpeénym a divéryhodnym zpisobem plosné oslovit celou internetovou
populaci. Abychom mohli realizovat marketingovy vyzkum, je v soucasnosti
nejosvédcengjsi variantou vybudovani internetového panelu respondentll. Jeho existence
zajisti jednak Siroké portfolio potencidlnich respondentt a jednak umozni snaze sestavit

spravnou strukturu vybérového souboru.

Metody vyzkumu vyuzivajici pro sbér dat internet byvaly ¢asto shlukovany do jedné
kategorie nazvané Online vyzkumy. Jak ale vyplynulo z ptfedchozi analyzy, pocinaje
rokem 2008 jsou internetové vyzkumy klasifikovany detailnéji. Kromé internetového
(CAWI) dotazovani je jiz také kategorizovan vyzkum frekvence vyuziti médii (naptiklad
monitorovani navstévnosti webovych serverll) nebo statistickd Setieni, jejichz cilem je

podat co nejpiesnéjsi sociodemograficky profil uzivateld internetu.

Logickym faktem ovSem zistava, Ze vSechny vyzkumné metody zaloZené na internetové
elektronické komunikaci maji vzdjemnou, velmi tésnou, vazbu. Pokud chce agentura
realizovat vyzkumny projekt zalozeny na sbéru dat metodou CAWI, musi mit pifesnou
pfedstavu o tom, jestli je pozadovany soubor respondentil pfes internet dosazitelny.
Z tohoto diivodu jde dotaznikové Setieni pies internet (CAWI) ruku vruce
s monitorovdnim penetrace internetu, monitorovanim pouzivanych zptsobi a rychlosti
pripojeni, 1 s monitorovanim sociodemografickych charakteristik internetové populace.
Stejné jako u vSech ostatnich vyzkumnych metod, také u CAWI je potieba dosahnout co
nejmensi vyberové chyby. Proto je Zddouci mit informace, do jaké miry jsou reprezentanti
zékladniho souboru pro agenturu dosazitelni, respektive, jak jsou zastoupeni

v konkrétnim panelu respondentt.

Objem investic, piipadajici na automatizované a online vyzkumné metody ve svétovém

métitku, se za poslednich pét let vice nez ztrojnasobil a soucasnosti dosahuje 40%
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celkového objemu investic do vyzkumu trhu. V podminkach CR piedstavuji aktudlni
investice do téchto vyzkumnych metod pfiblizné 15%, ale o to markantnéjsi je
procentudlni narist (v roce 2004 predstavovaly CAWI a elektronické vyzkumné metody

v CR pouze 1% investic do kvantitativniho vyzkumu).

Graf ¢. 11: RozlozZeni svétovych investic do jednotlivych metod vyzkumu42

Globalni rozklad investic do vyzkumu trhu v roce 2008

ostatni
Kvalitativni 6%

vyzkum
14%

CAWI +
automatizovan
y Offline
38%

Ostatni
kvantitativni
7%
Postou
5%

12%

CATI
18%

Zdroj: ESOMAR; Industry Report 2009

Uvedeny vyseCovy graf podava informaci o aktualnim rozloZeni investic do vyzkumu
trhu jako celku. Je zného opét patrna velka ¢ast, pripadajici na vyzkumné metody
zalozené na internetu jako komunikacnim médiu. V poslednich nékolika malo letech
mizeme také v CR sledovat nastup vyzkumnych agentur, pracujici vyluéné s
internetovym sbérem informaci. Za jednu z nejrychleji se etablujicich je mozno
povazovat agenturu SANEP (Stredisko analyz a empirickych vyzkumi)®, ktera kromé
samotného sbéru dat pies internet disponuje i1 vlastnim analytickym zazemim. Za zminku
stoji 1 projekty, které umoznuji klientim, aby si sami sestavili elektronicky dotaznik pro
potfeby internihoi externiho vyzkumu. Mezi takové se fadi napiiklad cesky projekt

44 ’ r ’ . 4
,.Easyresearch“ ** nebo obdobny nadnarodni ,,SurveyGizmo*. **

Internetova populace

Ve svych zacatcich mohly byt internetové vyzkumy prezentovany pouze jako ,,vyzkum na
internetové populaci®. Dlvod spocival v tom, ze penetrace internetu mezi populaci byla
jesté natolik nizkd, ze reprezentativni Setfeni na obecné populaci bylo touto metodou

prakticky nerealizovatelné. Tomu odpovidala také témata vyzkum, kterymi v pocatcich

#2 | Ostatni“ metody zahrnuji investice do vyzkumil, které zahrnuji komplexni (syndikované) zakazky, u
kterych neni podrobnéjsi rozklad mozny.

* http://www.sanep.cz/

* www.easyresearch.biz

* www.surveygizmo.com
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CAWI metody byly naptiklad: oblibenost internetovych serveri, ndzory na technické

novinky a podobné.

Postupem casu vSak dochédzi k masivnimu rozSifovani internetu mezi populaci, coz pro
internetovy vyzkum znamena, ze stile vice lidi zrGznych socidlnich skupin je ptes
internet oslovitelnych, vysledky CAWI vyzkumi jsou zatizeny stale mensi vybérovou

chybou a tématem jiz mohou byt v podstaté otazky jakéhokoli zaméteni.
Pro dokresleni postupujici penetrace internetu je v nasledujicich tabulkach a grafech
podéno srovnani celkové populace CR a vybavenost jednotlivych téchto skupin obyvatel

internetem.

Tab. ¢. 13: Srovnani obecné a internetové populace46 v CR

rok Potet obyvatel v CR uZivateld internetu (miliony)
2005 10,23 3,34
2006 10,27 3,58
2007 10,32 4,37
2008 10,43 4,82
2009 10,50 5,64

Zdroj: CSU: NetMonitor

Pro lepsi ptehlednost také v grafickém zobrazeni:

Graf ¢. 12: Srovnani obecné a internetové populace v CR

Internetova populace v CR (v mil.)

D poget obyvatel v CR

M uzivateld internetu

2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: CSU; NetMonitor

Diivody budovani internetovych panela
Obdobné¢ jako tomu je v piipad¢ vyzkumu ptes telefon, i v pfipadé CAWI je potieba vzit
v ivahu, Ze mame moznost dotazovat se pouze téch respondentli, kteti maji k dispozici

pocitac s pfipojenim na internet (tzv. internetova populace). V ptipadé CAWI je zde vSak

% Jako uzivatel internetu je oznadena osoba, ktera navitivi internet alespoii 1x mési¢né.
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navic 1 skute¢nost, ze mezi agenturu a respondenta nevstupuje pozice tazatele. To kromé
pozitivnich aspektl (tazatel nemtze individualni interpretaci dotazniku ovlivnit odpovédi
respondenta; uspora personalnich ndkladi; atd.) pfind$i 1 nutnost vyfeSit otdzku,
jak respondenty efektivné oslovovat, jak zajistit distribuci dotaznikit mezi pozadovany
pocet respondentli z riznych socidlnich skupin, a v neposledni fadé, jak kontrolovat
validitu jejich odpovédi. Otdazka komunikace s respondenty se v soucasné dob¢ fesi
zakladanim zminénych ,,piedrekrutovanych® paneli respondenti.’’ O respondentech
sdruzenym v takovémto panelu pak agentura, s jejich svolenim, shromazdi zakladni
sociodemografické¢ a dalSi potfebné faktografické tidaje. Na jejich zakladé jsou pak
respondenti e-mailem oslovovani s jednotlivymi vyzkumy (elektronickymi dotazniky).
Z hlediska povahy vétSiny vyzkumi se vyzkumnd agentura snazi, aby struktura

respondenttl, sdruzenych v panelu, co nejvice kopirovala obecnou populaci.

Pokud jsme schopni vytvofit takovou skupinu respondentli, ve které jsou zastoupeny
vSechny skupiny populace ze zakladniho souboru, potom spravnym vybérem respondentli
z takové skupiny jsme schopni s vysokou mirou piesnosti stanovit velikost statistické

chyby vysledkt vyzkumu. Cim poetnéjsi je vzorek oslovenych respondenttl, tim mensi je
statisticka chyba.*®

Praktické uplatnéni Online vyzkumu

CAWI se tadi mezi nejmladSi kvantitativni metody pouzivané v marketingovém
vyzkumu. Poc¢atky CAWI se datuji na zacatek tohoto stoleti, tedy do obdobi, kdy zac¢ina
masova penetrace internetu mezi obecnou populaci. Ze studia oficidlnich statistickych dat
plyne zjiténi, Ze se systematickym monitorovanim vyuZzivani internetu se v CR zadalo
nékdy kolem roku 2003. CAWI se, jako plnohodnotnd vyzkumnd metoda, zacina
v nabidce vyzkumnych agentur objevovat pfiblizné kolem roku 2004. Do té doby sice jiz
prvni vyzkumy zalozené na vyuziti Online dotaznikl probihaly, ale jednalo se bud’ o
zminénd specifickd témata, nebo o vyzkumy mezi uzavienou komunitou respondentt,

jako napftiklad vyzkumy vnitrofiremniho klimatu apod.

O masivnim néstupu internetu do sluzeb vyzkumu trhu vypovidaji i analyzované finan¢ni

ukazatele. Investice do vyzkumu trhu zalozeného na internetu jako ICT technologii

*7 Pfedrekrutovanym panelem respondentti se rozumi databéze potencialnich respondenti, kteid se zavazuji,
ze budou spolupracovat pti budoucich rozhovorech za ptedpokladu, zZe budou vybrani. (pfevzato z ISO
norem SIMAR), dostupny z WWW: <http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/iso-
normy/iso-normy.php>, [cit 2009-12-21].

*® FELICIA, R., The Honesty of Online Survey Respondents: Lessons Learned and Prescriptive Remedies,
s.1-2.
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vzrostly, v rdmci celkovych investic do vyzkumu trhu celosvétoveé z necelych 15% v roce
2004 na vice nez 45% v roce 2008 a v CR z 1% v roce 2004 na 13% v roce 2008.

Mezi kvantitativnimi metodami marketingového vyzkumu zaloZzenymi na dotazovani je
CAWI specificke tim, Ze zcela eliminuje pozici tazatele. Vyzkumna agentura komunikuje
s respondentem pfimo, bez dalsiho ,,lidského* prostfednika. ,,Dotaznik ma zcela v rukou
respondent. Internetovy dotaznik proto musi suplovat do jist¢é miry funkci tazatele.
Znamena to nejen hlidat, aby respondent vyplnil v§echny odpovédi a aby na n¢ odpovidal
v logické souslednosti, ale také musi zajistit, aby respondent v poloviné dotazovani prosté

nepiestal vypliovat.“*’

5.2.3. CAWI v portfoliu zahranic¢nich a Ceskych vyzkumnych agentur

Trendem poslednich let, ktery je zatim znatelny hlavné v USA a ¢aste¢né i v zapadni
Evropé, je ptferod agentur zcist€¢ vyzkumnych na agentury poskytujici komplexni
marketingové poradenstvi. Jednotlivé metody sbéru dat, at' jiz jde o kvalitativni ¢i
kvantitativni vyzkumy, jsou povazovadny za samoziejmy nastroj marketingového
vyzkumu, ktery je nepostradatelnym know-how. Komunikace smérem ke klientim ale

agentury Casto pojimaji $iteji, jako dodavku komplexnich sluzeb a poradenského servisu.

Moderni metody sbéru dat stale nabyvaji na sile, a to zejména diky neustale cenové
dostupnéjsim a mezi populaci rozsifenéjSim informacnim technologiim. Faktem také je,
ze diky nizkym ndkladim pfindsi pouziti elektronickych a online metod vyzkumnym

agenturam nejvyssi marze.

V nasledujici pasazi se zaméefime na priifez obchodni nabidkou online vyzkumt, jak je
nabizi vyzkumné agentury u nas i ve svété. Do vyctu jsou zafazeny vzdy ty agentury,
které v daném teritoriu patii z hlediska financniho obratu mezi nejvétsi. Predmétem
srovnani je zejména forma prezentace sluzeb v oblasti CAWI vyzkumu a online Setfeni

obecné agenturami z riznych svétovych teritorii.

Agentury v USA
Nielsen (The Nielsen Company) 50

Tato agentura je v oblasti vyzkumu jednoznacné svétovym lidrem. Sidlo ma v New
Yorku v USA, pobocky a dcetiné spolecnosti po celém svéte. Jeji obrat v roce 2007 Cinil
ptes 4 miliardy USD.

Y LAJKA, J. Internetovy vyzkum: Outsider favoritem zitika., s.32.
*% http://en-us.nielsen.com
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Vsechny vyzkumné metody spojené s internetem agentura prezentuje jako paletu sluzeb
se vzajemnym synergickym efektem pod jednotnym nézvem ,Internetové marketingové

metody !

. Velkou pozornost vénuje kvalité a metodologii pii rekrutaci do panelu. Dale
pak zmifluje moznosti analyzy nejrtiznéjSich typt dat spojenych s komerénim vyuZzitim
internetu.

Co se ty&e terminologie, pouziva spole¢nost Nielsen ,,panel“, ,online rekrutace“” a

,matice vyzkumnych metod”>. Zkratka CAWI se v prezentaci nevyskytuje.

IMS Health **

Z hlediska finan¢niho obratu druhd nejvétsi vyzkumna agentura na svété (pies 2 miliardy
USD vroce 2007). Zamétuje se vyluéné na oblast zdravotnictvi. Dodava klientim
informace a marketingova feSeni kvalitativni i kvantitativni povahy, jak z oblasti trhu
s 1éCivy a veskerymi dal§imi zdravotnickymi zafizenimi a pomickami, tak i Udaje o
spokojenosti pacientti. O metodach sbér dat nijak podrobnéji nehovofti, velky diraz klade

na komplexnost dodavky a kvalitu konzultantskych sluzeb.

Agentury v zapadni Evropé
Taylor Nelson Sofres (TNS) >

Nejveétsi evropskd vyzkumna agentura se sidlem ve Velké Britanii. Na svych strankach se

prezentuje jako lidr ve vyzkumu trhu a uvadi oblasti, na které se specializuje.
(sociologické vyzkumy, FMCG, automotive, finance, technologie). Jednotlivé metody
vyzkumu trhu prezentuje az v souvislosti s konkrétnimi piiklady marketingovych feseni,

které ma v nabidce.

Jedna z uvadénych metod je online vyzkum. TNS pod timto ndzvem rozumi online panely
a dalsi elektronické interaktivni nastroje. Zkratka CAWI se vyskytuje az v nékterych
detailn¢jSich souvisejicich prezentacich spolecnosti TNS, ve kterych je podrobnéji

rozvedeno, jakym zplisobem se pro vyzkum vyuziva internet a moderni technologie.

>! Audience and Internet Marketing Measurement Technologies
>2 online-recruited panel

>3 Internet measurement metrics

> http://www.imshealth.com

> http://www.tnsglobal.com
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56
Synovate
Agentura registrovand ve Velké Britdnii. Je na ni zajimavé, ze se obchodné prezentuje

jako agentura pulsobici v 60 zemich svéta bez centralniho feditelstvi. Zaméiuje se
prakticky na vSechna odvétvi primyslu a sluzeb. Prezentuje se jako vyzkumna (nikoli
marketingova ¢i poradenskd) agentura. Agentura Synovate vznikla akvizici menSich
regiondlnich vyzkumnych agentur. Metodu CAWI na svych strankdch zmifuje spise
okrajové, nicméné zatazuje ji, spolu s CATI, PAPI a ostatnimi metodami, jako jeden ze

zdrojii primarnich informaci.

GFK ¥
Prezentuje se jako jedna znejvétSich agentur na svété zabyvajici se marketingovym
vyzkumem. Z hlediska obratu v roce 2007 zaujima ve svéte Ctvrté misto. Centrala sidli
v Némecku, v Norimberku. Nabizi full-service sluzby v oblasti vyzkumu trhu. U

kvantitativniho vyzkumu uvadi jako pouzivané metody CATI, CAPI a Online.

Ipsos Group 58

Sidlo v Paftizi, Francie. Spole¢nost nabizi komplexni poradenstvi v oblasti marketingu.
Ma sva zastoupeni v 64 zemich svéta. Co se ty€e vyzkumi zaloZenych na elektronickych
médiich, stejné jako ostatni evropské agentury, spiSe uziva termin online metody. Jimi
rozumi jak online dotazovani, tak i kvalitativni metody vyzkumu zaloZené primarné na
existenci internetu. Je zajimavé, Ze pokud do vyhledavate na www.ipsos.com zadame
heslo ,,online”, vysledkem je velké mnozstvi informaci o metodach a vyzkumech
zalozenych na elektronické komunikaci. Pokud zaddme heslo CAWI, pocet vysledkt je
logicky mensi. Zajimavé vsak je, Ze vSechny odkazy vysledki hledani CAWI sméiuji na

stranky evropskych pobocek IPSIOS prevazné v Mad’arsku a Polsku.

Agentury v CR

Vyzkumné agentury piisobici v CR bych rad rozdélil do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii
agentury, které sice jsou registrované v CR a maji zde své sidlo, ale jejich tGplnym &i
majoritnim vlastnikem je zahrani¢ni agentura. Druhou skupinu pak tvoii ryze Ceské

agentury.

Vybrané vyzkumné agentury se zahranicni majetkovou ucasti :

GFK Czech

> http://www.synovate.com
7 http://www.gfk.com
% http://www.ipsos.com
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Jako zakladni charakteristika nam zde vyborné poslouzi citace z webovych stranek
spole¢nosti: ,,GfK Czech je pfednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a
vefejného minéni v Ceské republice. Spoleénost byla zaloZena v tnoru 1991. Zabyva se
ziskavanim, analyzou a interpretaci marketingovych informaci pro zdkazniky z oblasti
primyslu, obchodu, médii a pro poskytovatele sluzeb ze soukromého i1 vetejného
sektoru.“”” Ve své prezentaci klade diiraz na komplexni podporu pii testovani Zivotnich
cykli produkti a dalSich marketingovych proménnych. Na svych strdnkach GFK
prezentuje 1 konkrétni metody sbéru dat. Prezentuje vSechny hlavni metody
kvantitativniho vyzkumu, tedy CAPI, CATI a CAWI. U kazd¢ z téchto metod je dokonce

uveden i1 konkrétni manazer, zodpovédny za ptisluSnou oblast.

TNS AISA @

V soudasnosti nejvétsi vyzkumna agentura v CR. Tohoto postu dosihla, piivodné jako
AISA, s.r.o., diky slouceni s nadnarodni skupinou TNS v roce 2003. Krom¢ kli¢ovych
oblasti trhu, na které se zamétuje, uvadi na prednich mistech i vycet vyzkumnych technik

pro kvalitativni vyzkum a vycet metod pro kvantitativni vyzkum. Jsou zminény vSechny
hlavni metody, tedy CATIL, PAPI a CAWL.

Ipsos Tambor *'
Plvodné ryze Ceska agentura Tambor, zaloZena roku 1992. Svou pozici vyrazné posilila

vroce 2006, kdy se stala soucasti mezinarodni sit¢ Ipsos. Na ceskych strankach
prezentuje jednotlivé metody sbéru dat v sekci ,,technické vybaveni“. Zde prezentuje své
CATI studio a déale vybaveni mobilnimi notebooky pro CAPI dotazovani. Zajimavé je, Ze
zde prezentuje i1 internetové vyzkumy a relativné rozsahly panel respondentti, ale pouziva
pro né&j zkratku CASI. Charakterizuje jej jako: Panel respondentt, reprezentativni vzorek

na populaci 15-65 let, 20 000 rekrutovanych a provétenych respondenti.

Mezi ryze Eeské vyzkumné agentury se fadi zejména STEM/MARK nebo Factum Invenio

STEM/MARK %

V soucasné dobé nejvetsi, ryze ¢eskéd spolecnost, poskytujici komplexni sluzby v oblasti

marketingového vyzkumu. Auditovany obrat v roce 2008 c¢inil pfes 80 mil. K¢&.
(Ptedbézné ucetni vysledky za rok 2009 hovoii o obratu piesahujicim 100 mil. K¢.)

Doménou spole¢nosti jsou vyzkumy z oblasti farmacie, cestovniho ruchu a médii.

> http://www.gfk.cz

% http://www.tns-aisa.cz

5! http://www.ipsos-tambor.cz
52 http:// stemmark.cz
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V nemalé mife vSak téZ pokryva oblast bankovnich sluzeb, FMCG a jiné. Na svych
strankdch nabizi pomérné rozsahlou prezentaci zkuSenosti z oblasti internetovych
vyzkumu. Piedstavuje zde vlastni software pro internetové dotazovani ,,iQuest a také
vlastni klientské online centrum ,,dialogin“, prostfednictvim kterého mohou zadavatelé
sledovat aktudlni stav probihajicich vyzkumu. Kvantitativnim vyzkumnym metoddm,
zalozenym na sbéru informaci pfes internet, je na strankdch STEM/MARK vénovan
relativné velky prostor. V téchto klientsky orientovanych prezentacich je témer vyluéné
uzivan termin ,,Internetové vyzkumy*.

. 63
Factum Invenio

Vyznamna vyzkumna agentura s vyluéné cCeskou majetkovou tucCasti. Provadi jak
komer¢né zamétené vyzkumy trhu, tak i sociologické studie a vyzkumy z oblasti politiky
a vefejného zivota. Kromé oblasti trhu, na jejichz vyzkum se zamétuje, prezentuje na
svych strankach i jednotlivé dotazovaci techniky . Mezi nimi na ptednich mistech figuruji
techniky CATI a CAWI. Pro sbér dat vyuzivd Factum Invenio vyhradné sluzeb

spolecnosti Data Collect.

5.2.4. Dal§i metody a aktudlni trendy v oblasti sbéru primdrnich dat v
kvantitativnim vyzkumu

V souvislosti s aktudlnimi metodami kvantitativniho vyzkumu je tieba vedle CATI a
CAWI zminit také frekventovanou metodu CAPI. Dal§i mozZnou cestu v oblasti

dotazovani otevira také metoda CASI.

Mezi kvantitativnimi formami primarnich vyzkumi pak stale vétsi procento zabiraji také
metody elektronického pozorovani. Jak je zfejmé z pfedchdzejicich kapitol, elektronické
pozorovani se fadi mezi online metody a spolecn¢ s elektronickym (CAWI) dotazovanim
se podili na rostoucim absolutnim obratu kvantitativniho vyzkumu i rostoucim relativnim

obratu vu¢éi ostatnim metodam.

CAPI

Zkratka pro Computer Assisted Personal Interview. Metoda, ktera pozvolna nahrazuje
klasickou paper & pencil. Tazatel pii své praci v terénu vyuziva notebook, PDA, nebo
jiné podobné zafizeni. Dotazovani v terénu, pii kterém se CAPI metoda uplatiiuje, ma, a
jisté bude mit, své nezastupitelné misto v situacich, kdy je potieba realizovat dotazovani
na presné specifikovaném misté, nebo je zadouci fyzicky a vizudlni kontakt

s respondentem.

8 www.factum.cz
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Kromé vyuziti elektronické prezentace dotaznikli se u CAPI metody také vyuziva
(mobilniho) pfipojeni k internetu pro aktualizaci dotaznikli a pienos potfizenych dat do

agentury.

Prvni zminky v odbornych casopisech se o této metodé objevuji v poloviné devadesatych
let. Na serveru Warc *, zam&feném na marketing, reklamu a vyzkum trhu, se objevuji

prispévky s tematikou CAPI prakticky permanentné od roku 1995.

Metoda CAPI byva v portfoliu vyzkumnych agentur vétSinou zahrnuta do sekce F2F (face
to face) vyzkumy. Z marketingovych divoda vétsSinou u F2F vyzkumu agentury spiSe
prezentuji CAPI metodu nez PAPI (paper & pencil), ale v oficidlnich finan¢nich
vystupech agentur byva uvadén obrat vztahujici se k F2F jako celek, bez dalsiho bliz§iho

¢lenéni.
Elektronickou formou ziskava dotaznik $ir$i rozmeér:

% Elektronicka mobilni zafizeni nabizeji mnozstvi multimedialnich funkci. Kromé
bézné prace s dotaznikem miize tazatel respondentovi piedkladat k hodnoceni
obrazky na displeji notebooku, ptfehrdvat hudebni ukazky, nebo pozadat

respondenta o hodnoceni videosekvence.

% Tazatel nemusi byt v permanentnim fyzickém kontaktu s vyzkumnou agenturou.
Pfipojeni k internetu umoznuje, aby sebrana data odesilal elektronicky pribézné
do agentury, i k tomu, aby byly tazatelovi touto elektronickou cestou zasildny

dotazniky, jejich aktualizace a dal$i potfebné instrukce a informace.

Na tomto misté ocituji slova feditelky agentury Data Collect, Katetiny Dejlové, kterymi
strucn¢ charakterizovala metodu CAPI: ,, Tazatel je v terénu vybaven bud’ notebookem,
nebo Castéji PDA. V pfistroji je nainstalovan specidlni software, ktery tazatele provadi
dotaznikem a umoziiuje mu zapisovat odpovédi. Nasbirand data pak tazatel piimo
z terénu posle formou SMS do agentury. Tim se dociluje zna¢né Casové uspory a nizké
chybovosti. Také respondenti vnimaji tuto moderni elektronickou formu zédznamu dat

velmi pozitivng, a odpovidaji s daleko v&tsi ochotou.«

64 www.warc.com

% KOUDELKA, I. et. al, Zenské a muzské role v perspektivé spotiebniho marketingu, s. 256-257.
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CASI

Jedna z rodicich se metod kvantitativniho sbéru dat je metoda CASI (Computer Assisted
Self Interview). Jiz znédzvu vyplyva, Ze jde o zplisob sbéru informaci, pii kterém
respondent komunikuje s agenturou (vypliiuje dotaznik) bez piimé ucasti tazatele,
pfipadné je respondentovi n¢jakym zpiisobem dana individualni volba jak a kdy

s agenturou komunikovat.

V portfoliu vyzkumnych agentur se metoda s timto oznaCenim zatim vyskytuje spiSe

sporadicky. Kromé toho je zajimavé, Ze agentury ji pojimaji mirn¢ rozdilnym zptisobem.
Pro ilustraci stru¢na charakteristika pojeti této metody dvéma renomovanymi agenturami:

Agentura GfK chape CASI jako metodu, kdy respondent samostatné vypliiuje dotaznik na
notebooku. Pracovnik agentury do vypliiovani dotazniku nezasahuje, pouze je k dispozici
pro piipad dotazil technického nebo organizaéniho razu. Ugelem vyuziti CASI je v pojeti
GfK zejména moznost zachovani vSech vymozenosti elektronického dotazovani
(automatické filtrovani, moznost rotace polozek, anonymita, neni potieba provadét
pozd&jsi vkladani dat, je moZno integrovat loga, obrazky, audio, video)®® a zaroven

eliminace mozného ovlivnéni respondentovych odpovedi osobou tazatele.

Agentura Ipsos Tambor oproti tomu CASI metodu prezentuje jako jednu z forem
vyzkumu, vyuzivajici predrekrutovany panel u respondenti. Respondenti zaregistrovani
v CASI panelu pak jsou zvani k placenym vyzkumiim. Dotazniky vypliluji na webu, po

telefonu, nebo jsou zvani k ucasti na skupinovych rozhovorech.

Sbér dat pozorovanim

Pokud hovofime o riznych metodach ziskédvani kvantitativnich primarnich dat, je
nezbytné zminit také metodu pozorovani. Charakteristickou vyhodou pozorovani je, ze
neni zavislé na ochoté respondenta spolupracovat nebo odpovidat. Pozorovany clovek
vétSinou nevi o tom, ze je pozorovan, a nemuze tedy zkreslovat své chovani nebo jednat

nepfirozeng.

V souvislosti s kvantitativnim vyzkumem nabyvd na vyznamu v poslednich letech
zejména nova forma pozorovani — elektronické pozorovani. Souvisi to opét s masivnim

roz$ifenim internetu. Pfes internet probiha stale vétsi objem vymény informaci a vzrista i

% Dostupny z: <http://www.gfk.cz/about_us/methods/casi/index.cz.html>, [cit 2010-02-20].
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objem nakupti zbozi a sluzeb realizovanych ptes internetové obchody. Zde se vétSinou

jednd pravé o automatizovany sbér dat.

Provozovatele internetovych stranek zajimd, jaka je jejich navstévnost, které odkazy a
hyperlinky jsou pro navstévniky internetu atraktivni, z jakych mist internetu navstévnik

na stranky vstoupil.

Elektronické pozorovani (sbér informaci o pohybech ndvstévniki na internetu)

Elektronické pozorovani piindsi provozovateltim internetovych serveri informace o poctu
shlédnutych stranek za urcité obdobi, o poctu unikatnich IP adres navstévniki, o poctu
shlédnutych stran v ramci firemni prezentace. Mozno je sledovat 1 to, odkud uzivatel na

webovou prezentaci piiSel.

Takovéto sledovani navstévnosti webovych stranek probiha bez védomi respondenta
(osoby, ktera si stranky na internetu prohlizi). Mizeme ho tedy oznalit za pozorovani
skryté. Po technické strance je tento druh sbéru dat umoznén prostfednictvim malych
datovych soubort zvanych cookies. Ty obsahuji mnozstvi informaci o navstévnikovi

stranek, respektive o jeho pocitaci a ptistupech na internet.

Elektronické pozorovani a vystupy zné jsou vétSinou provadény automatizované.
Zadavatel si prostfednictvim specidlni pocitaCové aplikace nastavi, které informace a
v jaké Casové periodé chce zaznamendvat. Na zaklad¢ téchto pozadavkia pak webovy

server shromazd’uje a uklad4 pozadovana data.

Vyzkumné projekty zaloZené na elektronickém pozorovani

Na metodé elektronického pozorovani je v soucasné dobé zalozeno n¢kolik prestiznich
vyzkumnych projektt. Jednim z nich je naptiklad NetMonitor. Ten sleduje vyvoj
internetové populace v Ceské republice. Vystupem je sociodemograficky profil uZivatelt

internetu v CR a zebticek nejnavstévovangjsich internetovych portali.
S pozorovanim a pfenosem informaci v redlném case obecné souvisi také web streaming.

Web streaming

U kazdého vyzkumu je jednim z hlavnich parametri rychlost, se kterou se cely proces
realizuje. Situace na trhu i ndzory respondentii se mohou v ¢ase velmi rychle vyvijet.
Stejn¢ dllezité jako pfenést data z mista realizace vyzkumu do agentury, je také prenést

informace v co nejkratSim Case déale z vyzkumné agentury ke klientovi. Jiz zde byla
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zminka o tom, ze pfi vyuziti kvantitativnich metod zalozenych na dotazovani mtze klient
online sledovat pritbéh potizovani dat. Podobné tomu milize byt ale také u kvalitativniho

vyzkumu. Klient ma moznost v redlném case sledovat priibéh diskuse s respondenty.

Termin web streaming je v §irSim slova smyslu pouzivan pro jakykoli online pfenos dat.

Pfenaset miizeme audio, video nebo pritbéh CATI ¢i CAPI vyzkumu.

Takovato technickd nadstavba, web streaming, zrychluje komunikaci mezi vyzkumnou
agenturou a zadavatelem a ve svém duasledku vede také ke zvyseni davéry ve vyzkumnou

agenturu, protoze klientovi je ddna moznost sledovat pribéh vyzkumu v realném case.

6. VLASTNI VYZKUM V OBLASTI CATI A CAWI

6.1. Definice vyzkumného problému

Cilem nésledujici C¢asti prace je verifikovat hypotézu, ze respondenti z riznych
sociodemografickych skupin populace vykazuji specifické charakteristické znaky
chovani, a Ze je tudiz mozné tyto charakteristiky vyzkoumat a popsat a nasledné je vyuzit

pro zkvalitnéni realizace vyzkumnych projekti.

Pti praktickém provadéni sbéru dat formou dotazovani metodami CATI (telefonicky) a
CAWI (ptes internet) je zjevné, ze hodnoty zakladnich kvétnich proménnych (pohlavi,
vek, vzdélani) se plni riznym tempem a s riznou uUspéSnosti. Nasledujici empiricky
vyzkum si klade za cil rozdilné chovéni respondenti z riznych sociodemografickych

skupin potvrdit a detailné popsat.

6.2. Uvod do analyzy kvantitativnich metod CATI a CAWI

Pfredmétem primarniho vyzkumu v této praci jsou metody dotazovani CATI a CAWL.
Mezi ostatnimi metodami dotazovani jsou specifické tim, ze v piipad¢ jejich vyuziti pro

sbér primarnich dat agentura neni s respondentem v pfimém vizudlnim kontaktu.

Pied zahajenim sbéru dat je u vyzkumu nejprve urcena struktura respondentt, od kterych
je potieba ziskat vyplnény dotaznik. Nejcastéji byva tento vyberovy vzorek respondentt
vymezen kvotnimi proménnymi, kterymi jsou charakteristické sociodemografické znaky

populace. Jsou jimi ,,pohlavi®, ,,vék*, ,,vzdé€lani* a podle potieby i dalsi atributy.
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V ptipad¢ telefonického dotazovani, pokud se nejednd o piredrekrutovany panel
respondentll, jsou telefonni ¢isla generovana nahodné pocitacem. Teprve po UspéSném
navazani komunikace telefonniho operatora s respondentem je mozno zjistit, které z
hodnot stanovenych kvétnich proménnych se timto konkrétnim rozhovorem naplni. To
znamena, ze teprve po UspéSném zahdjeni interview vime, jaké je pohlavi, v€k a vzdé€lani
respondenta. Praxe vSak ukazuje, Ze jednotlivé hodnoty kvotnich proménnych se pfi
CATI dotazovani plni rozdilné, a to casto svelmi vysokou diferenci. Respondenti
z ur¢itych sociodemografickych skupin projevuji souhlas s dotazovanim ochotnéji nez

z jinych skupin.

Kromé toho vstupuje do CATI dotazovani také dalsi parametr. Tim je skuteCnost, Ze pro
dotazovani muze agentura zvolit mobilni telefony, pevné telefonni linky nebo jejich
kombinaci. Jak vyplyne zniZe provedené analyzy, ma pravé tato skute¢nost v mnoha

ptipadech zna¢ny vliv na plnéni hodnot sociodemografickych proménnych.

V piipadé internetového dotazovani oslovuje agentura respondenty, ktefi jsou evidovani
v predrekrutovaném panelu. Oproti dotazovani metodou CATI tak miizeme elektronicky
oslovit pfesné¢ definovany vzorek respondenti. OvSem ani v tomto piipadé¢ neni mozné
oc¢ekavat vyplnéni dotaznikii od vSech oslovenych panelisti. Podobné jako u CATI
dotazovéni, reaguji na elektronickou pozvanku k vyzkumu respondenti z jednotlivych
sociodemografickych skupin rtzné. Nektefi odpoveédi s vysSi pravdépodobnosti, jini

s pravdépodobnosti nizsi. Ne&kteii vyplni dotaznik dfive, jini naopak zareaguji na

pozvanku k vyzkumu v del§im ¢asovém intervalu.

Aby bylo mozno dosdhnout co nejvyssi efektivity dotazovani, je potfeba mit chovéani
respondentli z jednotlivych skupin co nejpreciznéji zmapovano. Na zaklade vysledkl
takovychto analyz bude v prib¢hu sbéru dat mozno efektivnéji fidit plnéni jednotlivych
hodnot kvétnich proménnych. Bude mozno kvalifikované rozhodnout, zda pouZzit pro
realizaci vyzkumu pevné ¢i mobilni linky, respondenty kterého pohlavi, v€ku a vzdélani
je potieba kontaktovat prioritné, protoze patii do obtiznégji oslovitelnych skupin, a které je
naopak podstatné snadnéjsi pro rozhovor ziskat. Kromé toho ptinese kvalifikované fizeni
prubéhu vyzkumu 1 vzorek respondentd, ktery piesnéji kopiruje zékladni soubor. U
internetového dotazovani je pak na zakladé takovéhoto vyzkumu mozno stanovit, o kolik
procent je potieba navysSit pocet pozvanek k vyzkumu oproti pozadovanému poctu
vyplnénych dotazniki a jakou strukturu ma mit soubor oslovenych respondenti

v porovnani s pozadovanou strukturou vybérového souboru.
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Elektronické metody dotazovani s sebou automaticky nesou moznost detailné sledovat
cely pribéh sbéru dat. Pokud tedy zkombinujeme znalosti chovani jednotlivych skupin
respondentli s moznosti okamzité reakce na aktudlni prabéh sbéru dat, docilime vysoce

efektivni realizace sbéru primarnich udajt.

Pozitivnim aspektem elektronicky podporovanych metod je dale skute¢nost, ze odpada
nutnost Casto komplikovaného a logisticky i1 finanéné naro¢ného Skoleni terénnich
tazatell. V ptipad¢ internetového vyzkumu pozice tazatele nefiguruje viibec, takze kvalita
a srozumitelnost veskeré komunikace vyzkumné agentury a respondentl plné zavisi na
formulaci otazek, kvalité grafického zobrazeni a uzivatelském komfortu, ktery dotazovaci
software respondentim nabidne. V pfipadé CATI dotazovani je naopak kvalita prace
tazatele velmi dualezitd, protoZze zplsob interpretace dotazniku tazatelem mize
respondentovy odpovédi ovlivnit. Skoleni operatori v CATI centru je viak v porovnani se

Skolenim terénnich tazateld organizacné i finanéné nesrovnatelné snazsi a levnéjsi.

Metoda CATI

CATI vyzkumy jsou vyuzivany pro vyzkumy na populaci v celém jejim spektru. Po

telefonu je v dnesni dobé dostupny prakticky kazdy ¢lovék (v naSem ptipad€ kazdy ¢len
zakladniho souboru, potencialni respondent). Diky tomu se pii CATI dotazovani dosahuje
minimdlni vybérové chyby. Interview s respondenty jsou provadény jak pies pevné

telefonni linky, tak 1 mobilni telefony.

Pfredmétem nasledujiciho primérniho vyzkumu je praveé typické chovani zastupcl
jednotlivych skupin populace. Jsou zde pouzity metody elektronického pozorovani.
VSechny informace, potiebné pro tento vyzkum, byly prubézné ukladany a nasledné
extrahovany z SQL databaze CATI studia. Pro potieby vyzkumu bylo vyuZito vystupl
témet jednoho tisice telefonickych rozhovord. Velmi dilezité je zduraznit, ze vyzkumy
byly cileny na obecnou populaci a v pritbéhu pofizovani dat nebylo do vyzkumil nijak
zasahovano, v tom smyslu, ze nebyli pfednostné pro interview vyhledavani respondenti
s urCitymi specifickymi sociodemografickymi charakteristikami. Pro pozorovani byly

vzdy vybrany vyzkumy na neutrdlni téma.

6.3. Analyza penetrace telekomunikac¢nich technologii
Ptredpokladem pro uspé$nou realizaci dotaznikovych Setfeni je nezbytnym piedpokladem
dostatecnd penetrace relevantnich komunikacnich technologii. Pro potfeby CATI

dotazovani jde konkrétné o pevné telefonni linky a mobilni telefony.
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6.3.1. Penetrace pevnych telefonnich linek a mobilnich telefoni

U kazdého konkrétniho vyzkumu je pfedem stanoven zptisob tvorby vybérového souboru.
Zde muze byt vyuzito riznych metod. Patii sem ptedevSim: nahodny vyber, stratifikovany
vyber, nebo, v praxi nejcastéji aplikovany, kvotni vybér. Metoda stanoveni a definice
vybérového souboru je u vyzkumu stanovena tak, aby byl vybérovy soubor co mozna
nejvice reprezentativni, aby co nejveérngji odrdzel nazory a minéni jedinci z celého
zékladniho souboru. Pfi troSe zjednoduSeni mizeme fici, ze vybérovy soubor je
zmenS$eninou zakladniho souboru. A prave struktura vybérového vzorku ptinasi rozdilnou
obtiznost dosazitelnosti respondentli, mezi kterymi mé& byt marketingové Setfeni

provedeno.

Pokud se agentura rozhodne pro sbér dat prostfednictvim CATI, je tak ucinéno na zakladé
nékolika rozhodovacich faktorti. Témi byva cena vyzkumu, Casovy prostor vyclenény
vramci vyzkumu pro sbér dat a vneposledni fadé¢ posouzeni, zda respondenti
odpovidajici pozadovanym vybérovym faktorim jsou ptes telefon dosazitelni, pripadné

s jakou mirou obtiZnosti.

Pti vlastni realizaci dotazovani metodou CATI jsou k dispozici dva technologické typy
telefonniho spojeni s respondentem. Jsou jimi pevna linka a mobilni telefon. Na prvni
pohled se mohou jevit oba tyto typy komunikac¢nich kanali jako rovnocenné, ale vyzkum
ukazuje, Ze sociodemografické charakteristiky respondentti, dosazitelnych ties tyto typy

spojeni, jsou Casto znacné€ rozdilné.

Penetrace pevnych telefonnich linek

Pevné telefonni linky maji pro telefonicky provadény vyzkum vyznamnou tlohu. Kromé
toho, 7e celkem rovnomémé pokryvaji celé izemi CR, spociva jejich hlavni piednost
v tom, Ze jejich prostfednictvim je telefonni hovor mozno cilit do konkrétniho regionu,
mésta, dokonce i konkrétni obce. Toho je mozno dosdhnout prostiednictvim prvniho

trojCisli z celkem deviticiferného telefonniho ¢isla.

Dalsi vyznamnou piednosti pevné telefonni linky je to, Zze pevna telefonni linka je vazana
na domécnost, nikoli na konkrétni osobu. Diky tomu je na konkrétnim telefonnim cisle
vetsinou dostupnych vice osob, tedy i1 vice potencialnich respondentli. To s sebou vSak
paradoxné¢ miiZze piinést i nevyhodu, Ze totiz mize byt obtizné opakované zastihnout
téhoz respondenta. Naptiklad pokud je dotaznik pferuSen ve svém pribéhu a agentura ma

zajem jej se stejnou osobou pozd¢ji dokondit.
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Pro potieby vyzkumu je tedy dilezité mit piehled o poctu telefonnich linek a o

sociodemografické skladbé jejich majitelii a uzivatela.

Nejvyssi podet pevnych telefonnich stanic byl v CR evidovan v roce 2000, kdy dosahoval
bezmala Ctyf tisic. Od té doby se jejich pocet neustale zmenSuje, a to primérnym tempem
200 tisic za rok. Tento trend je potfeba vzit jako nesporny fakt pii piipravé CATI
vyzkumi. Ubytek pevnych telefonnich linek znamend i mensi podet potencidlnich
respondentli touto cestou oslovitelnych. Pro potfeby CATI vyzkumu je ale potieba toto
¢islo analyzovat do vétsiho detailu. Je tfeba mit informace o tom, jaké segmenty populace
(domécnosti) jsou mezi uzivateli pevnych linek zastoupeny vétSim procentem a jaké

naopak procentem mensim.

Nasledujici graf dokumentuje vyvoj poétu pevnych telefonnich linek v CR v uplynulych
letech. V roce 2000, kdy jejich pocet byl bezmala 4 miliony, byla pevnou linkou
vybavena témét kazdd domdacnost. Rok 2000 ale znamenal masivni nastup technologie
mobilnich telefont, coz trend vyvoje poctu pevnych linek zvratilo opacnym smérem,

nastal jejich ubytek. V roce 2008 klesl poc¢et pevnych linek na 1,996 milionu.

Graf &. 13: Vyvoj poétu pevnych telefonnich linek v CR

pocet pevnych linek v tis.
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Pro potieby CATI dotazovani je uzitecné predikovat, jestli trend ubytku pocétu pevnych
linek mezi &eskou populaci bude pokradovat, nebo jestli pocet pevnych linek v CR jiz

dosahl pomysIného dna.

Penetrace pevnych linek zavisi primarné, jako ostatné u vétSiny zbozi a sluzeb, na cené a
komfortu, ktery svym uzivatelim pfindsi. Vzhledem k postupnému sblizovani a
propojovani svétovych ekonomik miizeme ptedpokladat, ze i v oblasti telefonnich linek
se trh bude stale vice globalizovat a jeho vyvoj bude do zna¢né miry kopirovat trh

okolnich zemi.
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Graf €. 14: Srovnani penetrace pevnych telefonnich linek v riznych zemich svéta

Staty EU, OECD, Cina a Rusko podle poétu pevnych telefonnich linek na 100 obyvatel
{za rok 2008, zdroj: ITU)
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Z uvedeného srovnani vyplyva, ze CR patii v soudasnosti k zemim s nejmensi penetraci
pevnych telefonnich linek. Mohli bychom tedy vyvodit prognoézu, Ze v nasledujicich
letech jiz k vyraznéjSimu ubytku dochazet nebude. Do hry ale vstupuje mnozstvi dalSich
faktord, které oblibu a vlastnictvi pevnych linek pfedurcuji. Na jednom z prednich mist je
cena, ktera oviem patii v CR spiSe k vys§im, dalsim faktorem miZe byt postupné
rozsifovani telefonovani pres internet. Z uvedenych informaci ale mizeme predpokladat,
ze penetrace pevnych linek by se mohla v blizkém budoucnu ustélit kolem 20%, vztazeno

k poctu obyvatel.

S tim Uzce souvisi 1 dal§i pohled, totiZ souvislost mezi pevnymi linkami a poctem
domadcnosti. Vysledkem je nasledujici graf, ktery udavad vyvoj procenta domdcnosti

vybavenych pevnou linkou.

" Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/c5cfebca9de6e905¢125723a004180a6/783¢ce2f2b1132bb6c125733100
3bdc87/$FILE/pevna_analyza 2009.pdf>, [cit 2009-11-18].
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Graf &. 15: Procento domécnosti v CR vybavenych pevnou linkou v letech 1995-2008
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Penetrace pevnych linek podle véku
Kromé pohledu na pocet a penetraci pevnych telefonnich linek v globalnich cislech se
dale zamé&fime na analyzu jejich sou¢asného stavu v CR podle sociodemografickych

skupin obyvatel.

Jak bylo uvedeno, pevné linky dnes nejsou mezi ceskou populaci rozvrstveny
rovnomérnd. Podle udaji CSU hral v roce 1999, kdy byl pocet pevnych linek nejvétsi,
vék domdcnosti jenom zanedbatelnou roli. Od té doby vSak zavislost mezi vlastnictvim
pevné linky a vékem domécnosti signifikantné roste. Penetrace pevnych linek mezi

veékoveé mlad$imi domacnostmi je vyrazné mensi nez mezi vékove star§imi domacnostmi.

Stav v roce 2008 ukazuje nésledujici graf:

Graf ¢. 16: Penetrace pevnych telefonnich linek v CR podle véku osoby v ¢ele doméacnosti

Rozgifeni pevnych telefonnich linek v domacnostech podle véku
osoby v éele domacnosti
{za rok 2008, v procentech, zdroj: CSU)
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Pokud bychom tedy provadéli vyzkum (dotazovani) pouze mezi osobami vlastnicimi
pevnou linku, dotazovali bychom se mezi nejmladsi populaci stdle stejnych cca 10 %

obyvatel.

% Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/b_domacnosti_is2009/$File/is09_b.xIs#B1"A1>, [cit 2009-11-18].
% Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pevna_telefonni_sit>, [cit 2009-12-10].
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Zaroven pro potieby marketingového vyzkumu z tohoto grafu plyne prakticky zavér, ze
v dnes$ni dobé bude podstatné narocnéjsi oslovit prostiednictvim pevné telefonni linky
osoby do 40 let véku. CATI ovSem do jisté miry muize tézit ze skutecnosti, Ze je Sance
oslovit ve stejné domacnosti také osobu mladsi, ktera sice v této statistice nefiguruje jako
osoba v ¢ele domécnosti, nicmén¢ v domacnosti zije, a je tedy mozno sni provést

interview.

Penetrace pevnych linek podle socialniho postaveni

Dal§im charakteristickym rysem, ktery v ptipad¢ vyzkumu trhu plni roli kvdotni proménné,
je vzdélani ¢i prijem. Tyto kvétni proménné maji mezi sebou velmi uzkou vazbu. Obé
vypovidaji o socidlnim postaveni respondentli. Se zvySujicim se vzdélanim stoupa

obvykle primérny piijem c¢lenii domécnosti. Na jednom konci §kaly budou osoby

v v

s nejniz§im vzdélanim a s tim korespondujicim niz§im pfijmem. Na druhém konci Skaly

budou pak osoby s vysokoskolskym vzdélanim a vysSimi piijmy.

Proto je dulezité evidovat, do jaké miry je uzivani pevnych linek zavislé na proménné

»socialni postaveni“. Uspokojivou odpovéd miZeme nalézt ve statistice, kterd

v r

dokumentuje rozsifeni pevnych linek v domacnostech podle Cistého penézniho piijmu

ptipadajiciho na jednoho ¢lena domacnosti.

Graf ¢&. 17: Penetrace pevnych telefonnich linek v CR podle piijmu na osobu v domacnosti

Rozéifeni pevnych telefonnich linek v domacnostech podile ¢istého penéZnino piijmuna osobu
(zarok 2008, v procentech, zdroj: CSU)
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Z hodnot uvedenych v grafu vyplyva vtomto piipadé zjisténi, Ze financni piijem
domacnosti nemé zdsadni vliv na fakt, jestli vlastni ¢i nevlastni pevnou telefonni linku.
Mirnou vyjimkou je nejnizsi piijmova kategorie, u které je penetrace pevnych linek 20%

oproti vy$S$im pfijmovym kategoriim, kde se penetrace pohybuje mirné nad 30%.

" Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pevna_telefonni_sit>, [cit 2009-11-18].
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Analogicky tedy mizeme odvodit, Ze dosazené vzdélani ma na vlastnictvi pevné linky

v domécnosti pouze minimalni vliv.

Penetrace pevnych linek podle pohlavi

Jako posledni zbyvd paradoxné jedna znejdilezitéjSich sociodemografickych
charakteristik, pouzivanych v sociologii a vyzkumu, totiz pohlavi respondenta. Sledovat
souvislost mezi vlastnictvim pevné linky a pohlavim osoby v ¢ele domacnosti nema
hlubsi opodstatnéni, a to 1 pfesto, ze tato proménna patii mezi klicové. Populaci tvoii
priblizné stejné procento zen i muzi. Z tohoto diivodu je Cisté aritmeticky velmi podobna

Sance, ze na telefonni lince zastihneme muze i Zenu.

Pro potfeby vyzkumu trhu, vice nez samotny fakt, jakého pohlavi je osoba v cele
domacnosti, respektive osoba, kterd je smluvnim vlastnikem telefonni linky, hraje roli
ochota konkrétni osoby provést s tazatelem rozhovor. Vystupy analyzy na toto téma jsou

obsahem dalSich kapitol této prace.

RozloZeni populace podle pohlavi, véku a vzdélani

Doposud jsme hovofili o penetraci pevnych linek a davali ji do souvislosti se
sociodemografickymi charakteristikami populace. Pfi ptipravé CATI vyzkumu je ale
dobr¢ tyto informace zkombinovat s detailnéjSimi znalosti o struktuie ¢eské populace, a to
pravé z pohledu pohlavi, véku a vzdélani. Kombinace obou téchto pohledi ndm umozni
vyhledavat prostfednictvim pevnych linek respondenty daleko efektivnéji. Pokud s témito
znalostmi pracujeme v prubéhu sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu, vyrazné tim

zvysime uspésnost celého procesu.

Z nize uvedené tabulky vycteme, Ze relativné dobife dosazitelni ve vSech veékovych
kategoriich jsou lidé se vzdélanim ,,vyucen™ a ,,s maturitou®. Obtiznéjsi pak je oslovit
respondenty se vzdélanim ,,zdkladni* a ,,vysokoskolské®. Osoby se zakladnim vzdélanim
jsou zastoupeny hlavné mezi mladymi lidmi, ktefi jest€ vzhledem ke svému veku
nedokoncili vyssi Skolu, a dale pak mezi lidmi nad 60 let, zejména pak mezi zenami. Lidé
s vysokoskolskym vzdélanim jsou pak zastoupeni pfevdzné mezi muzi ve stfedni a starsi
generaci. Zarovenn miZzeme udaje uvedené v tabulce vyuzit pfi vyzkumu pro stanoveni

pozadovanych hodnot jednotlivych kvétnich proménnych.
Tyto informace jsou pochopitelné uzite¢né nejen pii sbéru dat metodou CATI, ale stejnou

meérou jsou vyuzitelné u ostatnich metod kvantitativniho vyzkumu, pokud jsou kvoétni

proménné zalozeny na sociodemografickych charakteristikéach.
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Tab. &. 14: Populace CR podle nejvyssiho ukonéeného vzdélani

Nejvy$si ukontene vadélani
Obyvatelstvo dping se
ek 15-i leté a upine Vyssi Vysoko- b i
i . . . YOO 6z nezjisténd
slargi calkam | Zakladni stfedni sifedni s or.tt?mné | shoiske | vzdeiani | vzdelani
maturitou | nastav,

15-19 M 100,0 812 116 56 0.2 0.0 02 13
Z 1000 822 74 88 0.2 0.0 01 13

20-24 M 100.0 86 4148 40,4 41 32 05 14
Z 1000 76 264 528 7.3 4.1 0.3 14

2699 M 100,0 6,5 49,3 276 35 10.9 0.4 1.8
pd 1000 6.4 383 36,3 6.1 1.0 0.3 15

30-24 M 1000 6.3 476 282 20 13.4 0.5 20
Fd 100,0 7.4 36,7 378 4.3 12.2 0.4 13

15.30 M 1000 6.7 471 266 1.8 154 0.5 18
Fd 1000 10,0 342 367 4.7 12.9 0.4 11

13

4044 M 1000 71 52,7 211 1.7 163 05 1.7
Fd 100,0 15.7 36,7 283 50 18 0.4 1.0

4540 M 100.0 101 527 19.5 1.9 1389 0.5 1.5
Z 1000 232 351 26,5 48 8.0 05 09

50-54 M 100.0 95 539 205 25 120 0.4 13
Z 100,0 221 36,0 289 47 71 04 08

55.50 M 100,0 10,7 50,3 212 36 12.7 03 11
Z 1000 304 302 251 45 86 0.4 0.8

B0-64 M 1000 18.7 476 201 4.1 1.2 0.3 1.0
Fd 100,0 384 310 208 33 52 06 0.8

8569 M 1000 184 458 178 41 126 0.4 0.8
Fd 1000 48,8 29,2 139 25 4,0 07 09

70-74 M 100,0 212 441 16,8 43 123 0.4 1.0
Fd 1000 50.8 343 86 1.8 27 048 1.0

75.70 M 100.0 247 408 16,8 4.5 116 0.4 1.2
2z 1000 56,3 29,0 86 19 1.9 09 15

80+ M 1000 276 446 13.4 39 8.3 05 1.7
Z 100,0 616 249 7.0 1.7 1.2 1.1 24
nezjiéténo M 1000 6.3 150 10,0 1.3 6.5 0.3 607
Fd 100,0 136 121 121 2.0 6.4 03 53,4

Celkem M 1000 23,0 380 249 35 89 0.4 1.3
rd 100,0 29.1 311 269 4.1 7.1 0.5 1.2

Penetrace mobilnich telefonu

Zdroj: CSU m

Doposud byly analyzovany metody CATI zpohledu vyuziti pevnych linek. Neméné

dalezité je podrobit obdobné analyze také mobilni telefonni linky. Zakladnim rozdilem

mezi pevnymi linkami a mobilnimi telefony je vlastnicky pristup. Zatimco pevna linka je

vazana na domdécnost, mobilni telefon byva, az na vyjimky, vyuzivdn pouze jednou

osobou. Od toho se odviji 1 jejich odlisné vyuziti z pohledu realizace CATI vyzkumi.

Nespornou vyhodou mobilniho telefonu je ovSem trivialni fakt, Ze mobilni telefon ma

potencialni respondent vétSinou stale k dispozici, ve svém dosahu. V pfipad€ nutnosti je

mozno rozdélany dotaznik prerusit a je vysokd pravdépodobnost, Ze v dohodnuty cas jej

bude mozno se stejnou osobou dokondit.

' Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/t/F6002ACID6/$File/411303a3.pdf>,

[cit 2009-11-20].
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Nasledujici kapitoly se zabyvaji analyzou disponovani mobilnim telefonem jednotlivymi

skupinami populace.

Oficialni iidaje o penetraci mobilnich telefoni

Ve statistikach, tykajicich se poctu aktivovanych mobilnich telefonil, figuruji dvé hlavni
¢isla. Prvnim z nich je pocet aktivnich SIM karet, tedy téch, které jsou po technické
strance provozuschopné a mobilni operator je eviduje jako potencidlni piijemce ci
odesilatele hlasovych a datovych informaci. Druhy typ informaci je pro pracovniky,
provadéjici vyzkum trhu relevantngjsi. Uvadi pocet téch SIM karet, které jejich majitel
vyuziva vyhradné pro hlasovou komunikaci, tedy pocet aktivné vyuzivanych mobilnich
telefond. Je totiz velké mnozstvi SIM karet, které jsou vyuzivany vyluéné nebo z velké
¢asti pro pienos datovych informaci (pfipojeni k internetu, zabezpecovaci zatizeni, GPS,

atp.)

Pocet SIM karet od nastupu mobilnich technologii v poloviné devadesatych let minulého
stoleti stale nartista. V CR v roce 2003 pocet aktivovanych karet pievysil pocet obyvatel.
V roce 2008 dosahla penetrace dokonce hodnoty 130%. Toto ¢islo vSak jiz nerozliSuje

praveé mezi kartami pouzivanymi pro hlasovou a pro datovou komunikaci.

Pro potieby marketingového vyzkumu je vsSak daleko podstatnéjsi udaj, ktery
namposkytuje, jak bylo zminéno, informaci o poctu aktivnich uzivateli mobilnich

telefond. Jejich penetrace dosahuje dnes v CR bezmala 90% celé populace.

Narist postu SIM karet versus uZivateld mobilnich telefoni v CR dokumentuje

nasledujici graf:

Graf ¢. 18: Procento uzivateld pevnych linek a mobilnich telefonii v CR v letech 2000-2008

Aktivid SIM karty vs. ufivateld mobilnich teleford
(podet na 100 obyvateld; zdroj: STV a Ss0)

L R e e T

130 - —t— gltivni SIM karty = L

il Zivatel& mobilniho telefonu

L L R e et T IR

Zdroj: CSU; CTU 7

2 Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit>, [cit 2009-11-18].
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Penetrace mobilnich telefonii v zahranici

Stejné jako v pfipadé pevnych linek, je 1 zde uzitecné pokusit se predikovat, jakym
smérem se bude situace v CR vyvijet do budoucna. Pii stanovovani takové progndzy nam
opét znatné pomiize srovnani penetrace mobilnich telefonti v CR s ostatnimi okolnimi

zemeémi.

Z oficidlnich udaji statistického a telekomunikacniho aradu vyplyva, ze pocet aktivnich
SIM karet v piepoétu na 100 obyvatel patéi v CR k jedném z nejvyssich. Zatimco v CR
dosahuje pocet aktivnich SIM karet vztazenych na pocet obyvatel hodnoty 130%,

v sousednim Némecku je tato hodnota lehce nizsi (pohybuje se kolem 127%).

Tab. &. 15: Penetrace SIM karet ve vybranych zemich svéta™

Pocet SIM Kkaret na Zems
100 obyvatel
Estonsko, Italie, Litva, Bulharsko, Portugalsko, CR, Rusko, Némecko, Finsko,
125-150
Rakousko
100 — 125 Velka Britanie, Recko, Déansko, ngcarsko, Svédsko, §panélsk0, Norsko, Polsko,
Slovensko
75 -100 Lotyssko, Francie, Turecko, Japonsko
50-175 Mexiko, Kanada
25-50 Cina
Zdroj: CSU

Opét je ovSem potieba zminit fakt, Zze ne vSechny SIM karty jsou vyuzivany pro hlasovou
komunikaci. Jak bylo uvedeno vyse, v CR je ze 130 aktivnich SIM karet vyuZivano pro
hlasovou komunikaci cca 90 SIM karet. Da se pfedpokladat, Zze obdobny pomér bude 1
v ostatnich zemich.

Muzeme vyvodit zavery, ze nasycenost trhu mobilnimi telefony se blizi svému maximu.
Pokud bude procento aktivnich SIM karet stoupat, bude s vysokou pravdépodobnosti
vétsina z nich vyuzivéna pro datové prenosy, ptipadné se bude jednat o duplicitni vyuziti

telefonu stejnou osobou.

Penetrace mobilnich telefonii podle sociodemografickych charakteristik
Stejné jako v piipadé pevnych linek, také u mobilnich telefonti je t¢elné rozkryt jejich
penetraci mezi relevantnimi skupinami obyvatel. Opét se pridrzime zékladniho ¢lenéni

populace pouzivaného pfii vyzkumech, tedy clenéni podle pohlavi, véku a vzdélani.

73 Zemé v tabulce jsou fazeny sestupné, podle poétu SIM karet na 100 obyvatel.
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Graf €. 19: Srovnani vyuzivani mobilnich telefonti muzi a Zenami v CR v roce 2008

Muii aZeny vyuiivajici mobilni telefon
(v procentech, podle vékové skupiny, za rok 2008, zdroj: CSU)
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V piipad¢ mobilnich telefont registrujeme zcela opacny trend, nez tomu bylo v ptipadé
penetrace pevnych linek mezi populaci. Penetrace mobilnich telefond je nejvyssi mezi

mladou populaci a s ptibyvajicim vékem klesa.

Podle tidajit CSU jsou mobilni telefony prakticky stejné vyuzivany jak muzi, tak Zenami.
Rozdil je patrny jen u osob nad 60 let, kde vlastnictvi mobilniho telefonu vykazuje vyssi

hodnotu mezi muzi.

Jako dalsi charakteristika je uvedena penetrace mobilnich telefoni mezi populaci podle
vzdelani. Zde je jiz patrna témét linearni zavislost. Mezi osobami s vys$Sim vzdélanim je
registrovano signifikantné vys$si procento mobilnich telefonil nez je tomu mezi osobami
se vzdélanim niz§im. Podle tabulky €. 12, kterd je uvedena v pfedchdzejici kapitole,
souvisi tento fakt jednoznac¢né i s tim, ze lidé se zakladnim vzdélanim jsou ve vétsi mire
koncentrovani mezi vékovou skupinou 60+, zejména mezi zenami. Protoze mezi témito

lidmi je ale penetrace mobilnich telefonid znatelné nizsi, vyplyva prave z toho fakt, ze lidé

se zakladnim vzdélanim mén¢ Casto disponuji mobilnim telefonem.

Graf ¢&. 20: Penetrace mobilnich telefonti v CR podle vzdélani v roce 2008

Uiivatele mobilnich telefonu podle vzdélani
(procenta obyvatel 16 let a starSich, zdroj: CSU)

vysokoEkolske
stiedni s maturitou
=Tl F G E e

zakladni

0,0

Zdroj: CSU; CTU »

™ Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit>, [cit 2009-11-18].
75 .
cit. 74
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6.3.2. Vyznam pevnych a mobilnich telefonnich linek pii CATI vyzkumu
Jak vyplyva zprovedenych analyz, prakticky kazdy cloveék (kazdd domécnost) je

dosazitelny bud’ pies pevnou telefonni linku nebo disponuje mobilnim telefonem. Pevnou
linku vyuziva spiSe mladsi a stfedni generace, mobilni telefony generace mladsiho véku a
také generace stfedniho véku. Proto v naprosté vétSiné vyzkumnych projektt provadime

CATI dotazovani jak na pevnych, tak i na mobilnich linkach.

Vyzkumy na populaci z celé CR
Pokud je vyzkum provadén plo$ng, v celé CR je vhodné (jak vyplyva z analyzy penetrace
telekomunikacnich technologii) vyzkum realizovat jak na mobilnich telefonech, tak na

pevnych linkach.”

V pocatku vyzkumu, kdy jesté nejsou naplnény pozadované pocty hovort s respondenty
z jednotlivych regionti, je vhodné realizovat interview s respondenty pfes mobilni
telefony. Dotazniky tak v postaté¢ ndhodné plni pozadované pocty kompletnich rozhovort
v jednotlivych regionech. V pokrocilejsi fazi pribéhu vyzkumu pak je vhodné utlumovat
volani na mobilni telefony a pokraovat v realizaci rozhovorti na pevnych linkéch.
Pomoci prvniho trojéisli se hovory cilené sméruji do pozadovanych regioni, tj. do

regiont, ve kterych jesté neni realizovan pozadovany pocet rozhovora.

6.4. Vlastni vyzkum v oblasti CATI dotazovani
Vlastni vyzkum, zalozeny na primarnich udajich, jehoz vysledky jsou prezentovany
v nasledujicich kapitolach, pfinasi analyzu uspéSnosti realizace CATI rozhovorii mezi

jednotlivymi skupinami ¢eské populace.

Doposud jsme sledovali a vyhodnocovali statisticka ¢isla hovotici o vlastnictvi ¢i pfistupu
jednotlivych sociodemografickych skupin respondentii k pevnym telefonnim linkam a
mobilnim telefonlim. Pro potfeby marketingového vyzkumu je ale kromé¢ téchto informaci
potiebné védét, jakd je pravdépodobnost, Ze provedeme kompletni rozhovor
s respondentem z pozadované kategorie. Samotny fakt, ze urcité procento populace
z pozadované cilové kategorie vlastni telefon, jest¢ nemusi odpovidat pravdépodobnosti,
s jakou s nami ta ktera osoba rozhovor provede. Mize se tedy teoreticky stat, ze urcita

skupina respondentli s mensi penetraci telefonnich linek realizuje CATI interview s vétsi

76 U n&kterych vyzkumi je vyuziti pevnych i mobilnich linek, nékdy dokonce i jejich presny pomér, piimo
pozadavek od zadavatele.
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pravdépodobnosti nez skupina respondentli, mezi kterou je penetrace telefonnich linek

VysSi.

Pro vyzkumnou agenturu je jaddrovou aktivitou sbér, vyhodnocovani a interpretace dat. Je
proto vice nez ziejmé, ze efektivita, s jakou budou data pofizena, se vyznamnym

zpusobem projevi na celkové cené vyzkumu a pochopitelné i dosazeném zisku.

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny vysledky realizace elektronického pozorovani a

je provedena nasledna analyza uspésnosti dotazovani s jednotlivymi skupinami populace.

Ucelem tohoto primarniho vyzkumu je na zakladé vysledkd méfeni stanovit obecna
pravidla a strategie, které pomohou zefektivnit sbér dat prostfednictvim CATI metody a
zaroven pomoci piispét ke zlepSeni vypovidaci schopnosti ziskanych dat. Cilem tedy je
zejména:
% Stanovit strategii pro co mozna nejefektivnéjsi sbér dat.
¢ Hodnoty sociodemografickych kvotnich proménnych plnit pii vyzkumu tak, aby
vzorek dotdzanych respondentl co nejvérnéji kopiroval strukturu zakladniho

souboru (populace).
6.4.1. Analyza uspésSnosti realizace CATI dotazovani podle véku respondentii

Analyza tspéSnosti realizace CATI dotazovani na pevnych linkach podle véku
respondentii

Pro potieby této analyzy bylo v redlném prostfeni vyzkumné agentury realizovano
elektronické pozorovani, jehoz tucelem je dokumentovat, jakd je Cetnost potizeni
kompletniho dotazniku s riznymi vékovymi skupinami respondentt pies telefon, pokud
je kontaktujeme pouze na pevnych linkach. Jednim z hlavnich kritérii pro zatfazeni
vyzkumt do této analyzy bylo, ze zdkladnim souborem je obecna populace 15-79 let bez
jakychkoli dalSich omezeni. Dal§im kritériem bylo, aby vyzkum zatazeny do analyzy byl

na neutralni, nekontroverzni, téma.

Prvni analyzovany vyzkum byl zaméfen na problematiku zdravotnickych zatizeni.
Cilovou skupinu tvofili lidé (obecnd populace) ve véku 15-79 let. Elektronické
pozorovani bylo provadéno v zacatku vyzkumu, kdy jesté nebyly naplnény zadné z
kvotnich proménnych. Pro tento konkrétni vyzkum bylo zadavatelem pozadovano

poftizeni celkem 300 dotaznikl. Do pozorovani bylo zatazeno prvnich 71 rozhovori.
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Druhé pozorovani bylo provedeno na vyzkumu, jehoz tématem bylo zjistovani nakupnich
zvyklosti. Opét se jednalo o vyzkum na neutrdlni téma, u n€hoz byla stejnd pozadovana
cilova skupina respondentti (obecna populace ve véku 15-79 let), aby bylo mozno provést
srovnani. U druhého zminovaného vyzkumu byly pro potieby analyzy pofizeny zdznamy
o celkem 318 respondentech. Z toho bylo celkem 95 interview pofizeno na pevnych
telefonnich linkach, pro zbylych 223 interview bylo pouzito telefonnich ¢isel mobilnich

telefontl.
Tématem tfetitho vyzkumu byla sledovanost médii, pfevazné rozhlasu a poslechovost
jednotlivych rozhlasovych stanic. Vyzkum byl opét provadén na obecné populaci ve véku

15-79 let.

Zpusob realizace méfeni:

Pro potieby nasledujicich méteni byly evidovany vSechny kompletni dotazniky, které
byly realizovany na pevnych linkdch. VSechny vyzkumy byly provadény na obecné
populaci, bez jakychkoli dalSich specifickych pozadavki na vybér respondentt.
Soucasnou podminkou bylo, ze v okamziku, kdy byl kazdy konkrétni rozhovor
realizovan, nebyl vyzkum Zzadnym jinym zplUsobem limitovéan, tzn. Ze v okamziku
realizace kazdého z dotaznikd byly vSechny kvotni proménné volné, nezaplnéné. Tim
bylo zaruceno, Ze méfeni UspeSnosti dotazovani zaviselo pouze na ochoté respondenta

poskytnout rozhovor a nebylo ovlivnéno zddnym jinym ,,internim* omezenim.

V tabulce jsou uvedeny vysledky méfeni. Jsou zde zaznamenany vSechny realizované
kompletni dotazniky. V&k respondentii je rozdélen do sedmi pasem. Tato pdsma
koresponduji s v€kovymi intervaly, podle kterych jsou data zuvedenych vyzkumi

vyhodnocovéna a prezentovdna zadavateliim.

Tab. ¢. 16: Procento realizovanych rozhovorti mezi vékovymi kategoriemi na pevnych linkach

Problematika , B . Poslechovost .,
., Nakupni zvyklosti ) . Vazeny
. zdravotnictvi ; rozhlasovych stanic S
Vek X (vyzkum 2) , primér
(vyzkum 1) (vyzkum 3)
n=95 n=185
n=71 n=19
pocet , pocet , pocet , ,

rozhovora podil rozhovoru podil rozhovora podil podil

15-19 2 2,8 % 1 1,1 % 0 0% 1,6%

20-29 7 9,9 % 6 6,3 % 0 0% 7,0%

30-39 7 9,9 % 11 11,6 % 0 0% 9,7%
40-49 7 9,9 % 13 13,7 % 2 10,5% 11,9%
50-59 19 26,8 % 22 23,2 % 4 21,1% 24,3%
60-69 20 28,2 % 26 27,4 % 9 47,4% 29,7%
70-79 9 12,7 % 16 16,8 % 4 21% 15,7%
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At uz hodnotime vysledky kazdého ze tii realizovanych méfeni izolovan¢, nebo podle

celkovych ,,vaZzenych* hodnot, je vzdy patrny stejny trend.

Pro leps$i ndzornost jsou ziskané tidaje ptevedeny do grafu:

Graf ¢. 21: RozlozZeni realizovanych CATI rozhovori na pevnych linkach podle véku respondentti

realizované rozhovory na pevnych linkach
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vék

Graf znéazornuje, jaka byla u sledovanych dotaznikli uspéSnost realizace s respondenty
v jednotlivych vékovych intervalech, pokud rozhovory realizujeme pies CATI na

nahodné¢ generovana telefonni ¢isla pevnych linek.

Co se tyce rozlozeni kompletnich rozhovorti mezi jednotlivé vékové intervaly, je zjevné,
je v ptipad€¢ ndhodné generace telefonnich cisel pevnych linek se budou plnit nejrychleji

hodnoty vékovych kvoét v intervalech 50-70 let.

Udaje je vhodné vyuzit také pii cenové kalkulaci vyzkumu. Pokud dame tato data do
souvislosti s produktivitou prace konkrétniho CATI studia, ziskame kvalitni podklady, na
zaklad¢ kterych mizeme s vysokou piesnosti odhadnout, kolik telefonnich ¢isel bude pfi
vyzkumu potieba kontaktovat, abychom realizovali ve stanoveném vékovém intervalu

potiebny pocet interview.

Pro vypocty naro¢nosti a nadkladovosti CATI projekti ndm pomutze i dal$i srovnani. To
dava do vziajemného poméru dosazenou uUspéSnost dotazovani v jednotlivych vékovych
kategoriich a penetraci telefonnich linek v téchto vékovych pasmech. Srovnani dat
z realizovanych pozorovani a oficidlnich udaji o penetraci pevnych linek podéava

nasledujici graf:
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Graf ¢. 22: Uspésnost CATI rozhovorti na pevnych linkach vs. penetrace pevnych linek podle véku

Uspésnost dotazovani vs. penetrace pevnych linek
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Penetrace pevnych linek mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi nam déva navic i
informaci, jakou vybérovou chybu je tieba vzit v potaz, pokud realizujeme CATI pouze
na pevné telefonni linky. Jak ¢isla ukazuji, s rostoucim vé€kem penetrace pevnych linek

stoupd, vybérova chyba tedy stejnym tempem klesa.

Z grafu dostaneme zajimavé zjisténi o chovani lidi ve v€ku 15-39 let a déle pak u lidi nad
70 let véku. V prvni zminéné kategorii je pomérné vysoké ochota respondentli poskytnout
rozhovor. Zvlasté u zastupct populace do 29 let véku, mezi kterymi je penetrace pevnych
linek 6,6% méfeni ukdzalo, Ze z celkového poctu realizovanych rozhovord byla tato
vékova kategorie zastoupena celkem 8,6%. To sice znamend malé procentudlni
zastoupeni mezi vSemi realizovanymi rozhory, ale zaroven nadstandardni ochotu, pokud
vezmeme Vv uvahu nizkou penetraci pevnych linek mezi touto vékovou kategorii.
Naprosto opa¢ny jev naopak nastava u veékové kategorie osob nad 70 let. Prestoze
penetrace telefoni mezi touto v€kovou kategorii je nejvys$si, pocet realizovanych

rozhovort s touto vékovou kategorii respondentti rapidné klesa.

Kone¢né tfeti srovnani ptidava jesté¢ dalSi dimenzi. Touto dimenzi je procentudlni
zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii v ¢eské populaci. Tato informace je stézejni
zejména v piipadech, kdy je vyzkum cilen na vSechny vékové skupiny populace.
V takovém piipad¢ je pro kvalitni fizeni CATI vyzkumu podstatné znat, jakou
dosahujeme uspésnost realizace dotazniki v jednotlivych vékovych kategoriich ve vztahu

k zastoupeni téchto kategorii v populaci.

Jako vstup pro takovéto srovnani je potfeba mit informace o v€kové struktuie populace
v CR. Procentuélni zastoupeni jednotlivych vékovych pasem v éeské populaci 15 — 79 let
ukazuje nasledujici tabulka. Udaje vychazeji ze statistik CSU. Stejné procentuélni

rozvrstveni pak pouziva pro nastaveni hodnot v jednotlivych v€kovych kategoriich také
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napiiklad prestizni kontinualni vyzkum, ktery monitoruje vyvoj poslechovosti vSech

celoplognych i regionalnich rozhlasovych stanic v CR. 7’

Tab. &. 17: Procentuélni zastoupeni vékovych skupin v ramci populace CR 15-79 let. 8

vek kvota procentni zastoupeni
15-19 420 12,8 %
20-29 659 18,9 %
30-39 584 16,7 %
40-49 553 15,8 %
50-59 613 17,6 %
60-69 374 10,7 %
70-79 287 82 %

Pokud ddame do souvislosti procento realizovanych rozhovort v jednotlivych vékovych
kategoriich a procentudlni zastoupeni téchto kategorii v populaci, dostaneme nasledujici

graf:

Graf &. 23: Uspésnost CATI rozhovort na pevnych linkach vs. zastoupeni jednotlivych vékovych skupin v populaci

Uspésnost dotazovani na pevnych linkach vs. zastoupeni v populaci

35,0%
30,0% -
25,0%
20,0% -
15,0% A
10,0% 1

Orealizované rozhovory (%)

B percentuelni zastoupeni v rdmci populace 15-79

5,0%

0,0%
15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79

Zhodnoceni (analyza vztahii):
¢ U osob ve veékové kategorii 50-70 let jsou zjistény podobné hodnoty jak z hlediska

penetrace pevnych linek, tak i z hlediska GspéSnosti realizace interview. Ob¢ tyto

hodnoty jsou u této vékové kategorie nejvyssi.

% Rozhovory sosobami nad 70 let v€ku sice piibyvaji v absolutnich Ccislech
piiblizné€ o 50% pomaleji, ale co se ty€e srovnani poctu interview a procentuelniho

zastoupeni této generace v populaci, je uspésnost stale nadprimeérna.

77 Jedna se o vyzkumny projekt s nazvem ,,Radioprojekt* Je realizovan spole¢né vyzkumnymi agenturami
STEM/MARK a Median. Jeho tématem je oblibenost a poslechovost viech rozhlasovych stanic v CR.
Kvéty jsou nastaveny na obecny vzorek ¢eské populace. Vyzkum probiha kontinualné, jedna vlna trva vzdy
tfi mésice, v rdmei jedné viny je vzdy pofizeno 3500 rozhovort.

78 Pozn.: Stejné procentni nastaveni jednotlivych vékovych kategorii pouZiva naprosta vétsina vyzkumi
cilenych na obecnou populaci.
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% Mezi populaci 30 — 50 let klesa s ubyvajicim vékem témét linearné penetrace
pevnych linek a téméf shodnou charakteristiku vykazuje také UspéSnost

dotazovani.

s Zajimavé vysledky ukazuje vyzkum u populace ve véku 15-29 let. U této
kategorie je sice nejnizsi penetrace pevnych linek, ale zaroven signifikantné vyssi
uspésnost dotazovani ve vztahu k této penetraci. Jinymi slovy: Je obtizné vyhledat
nahodnym vybérem respondenta ve véku 15 - 29 let, ale pokud jiz je kontaktovan,
je, v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami, vysoka pravdépodobnost, ze se

zudastni telefonického interview.

Test vyznamnosti:
Pro statistické vyjadieni dame do vztahu ocekévanou Cetnost, kterd vyjadiuje zastoupeni
jednotlivych hodnot v populaci a pozorovanou cetnost, kterd vyjadiuje hodnoty vzeslé

z vyzkumu. Pro vypocet pouzijeme chi-kvadrat a zvolime hladinu vyznamnosti a=0,05.

Tab. €. 18: Test vyznamnosti — pevné telefonni linky podle véku

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 T
Pozorovana c¢etnost 3 13 18 22 45 55 29 185
Ocekavana Cetnost
) 22 35 31 29 33 20 15 185
(rozlozeni v populaci)
X? 16,41 13,83 5,45 1,69 4,36 61,25 13,07 116,06

Spoctenou hodnotu porovname s ptisluSnou kritickou hodnotou, ktera v tomto pifipadé (v
6. stupni volnosti), na 5% hladin¢ vyznamnosti, ¢ini 12,59. Vysledek se vyznamné lisi
od kritické hodnoty.

Analyza uspéSnosti realizace dotazovani na mobilnich telefonech podle véku
respondentii

Stejn¢ jako v pripad¢ pevnych linek, byla realizovana stejnym zpiisobem také analyza
uspésnosti CATI dotazovani pies mobilni telefony. Pfedmétem analyzy je opét GspéSnost

dotazovani v zavislosti na véku respondenti.

Pro méfeni je pouzito dat z n€kolika vyzkumi. Tykaly se neutrdlnich témat (poslechovost

rozhlasovych stanic, znalost znacek, nakupni zvyklosti, noviny a ¢asopisy). Méteni bylo

.....

naplnéna. Celkem bylo do vyzkumu zahrnuto 503 realizovanych dotaznikd. Méteni

probéhlo v srpnu az fijnu 2009.
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Stejné jako v pripadé CATI dotazovani na pevnych linkéch, i vtomto ptipad¢ bylo
sledovano, jaka je absolutni uspéSnost realizace dotazovani mezi jednotlivymi vékovymi

skupinami populace.

Jak ukazuje tabulka niZe, relativné vysoka UspéSnost je opét u respondentil stfedni
generace. Nejveétsi uspésnosti je dosahovano ve vékovém pasmu 30-60 let. Co se
tyCe nejmladsich a nejstarSich respondentt, je v pfipad¢ volani na mobilni telefony
situace mirn¢ odliSna od pevnych linek. V ptipadé osob pod 30 let véku dosahujeme

vy$$i uspesnosti nez u osob v hornim vékovém pasmu.

Tab. €. 19: Procento realizovanych rozhovorit mezi vékovymi kategoriemi na mobilnich telefonech

. poslechovost radii | nazory na korporace | nakupni zvyklosti | noviny a Casopisy | VazZeny
Vékova , , , ; oy
Kategorie (vyzkum 1) (vyzkum 2) (vyzkum 3) (vyzkum 4) pramér

n=21 n=33 n=223 n=226 n=503
pocet podil pocet podil pocet podil pocet podil Podil
rozhovort rozhovoru rozhovorQ rozhovort

15-19 2 9,5% 0 0% 15 6,7 % 14 6,2% 6,2%
20-29 2 9,5% 2 6,1 % 35 15,7 % 44 19,5% | 16,5%
30-39 3 14,3 % 10 30,3 % 44 19,7% 42 18,6% | 19,7%
40-49 3 14,3 % 14 42,4 % 46 20,6% 37 16,4% | 19,9%
50-59 7 33,3% 6 18,2% 36 16,1% 52 23% 20,1%
60-69 4 19 % 1 3% 36 16,1% 28 12,4% | 13,7%

70-79 0 0% 0 0% 11 4,9% 9 4% 4%

Z analyzy vyplyva, Ze pomérné vyrovnana je Sance na provedeni rozhovoru s respondenty
ve vékovém intervalu 20 — 59 let. Mensi pravdépodobnost provedeni rozhovoru je
vyjadiend v absolutnich ¢islech, je ovSem ovlivnéna niz§im procentudlnim zastoupenim

téchto veékovych skupin v populaci.

Pokud tedy zadavatel vyzkumu pozaduje provedeni vyzkumu mezi nejmladSimi
respondenty, je nutno do kalkulace vyzkumu zahrnout jak mirné¢ mensi ochotu mladych
lidi poskytnout rozhovor pies mobilni telefon, tak i jejich nizsi absolutni pocet v ramci

populace 15-79 let.
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Test vyznamnosti:
a=0,05; 6. stupen volnosti; kriticka hodnota X*-12,59

Tab. €. 20: Test vyznamnosti — mobilni telefony podle véku

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 T
Pozorovana ¢etnost 31 83 99 100 101 69 20 503
Ocekavana Cetnost
) 61 95 84 80 88 54 41 503
(rozlozeni v populaci)
X? 14,75 1,52 2,68 5,00 1,92 4,17 10,76 40,79

X?=40,79 > X?05(6)=12,59
Vysledek se vyznamné 1isi od kritické hodnoty.

Celkové zhodnoceni uspéSnosti dotazovani podle véku respondenti na pevnych a
mobilnich linkach

Za ucelem srovnani uUspéSnosti CATI dotazovani na mobilnich telefonech versus
dotazovani na pevnych linkach, jsou oba tyto typy udaji pfeneseny do nésledujiciho
grafu. Ten je navic obohacen i o tfeti dimenzi, ktera byla jiz pouzita, a tou je procentualni

zastoupeni dané vékové kategorie v ramci populace CR 15-79 let.

V kazdé ze tii pouzitych dimenzi v grafu tvoii populace 15-79 let 100%.

Graf €. 24: Srovnani realizovanych CATI rozhovort na pevnych linkadch a mobilnich telefonech podle véku

realizované rozhovory na mobilnich telefonech vs. pevnych linkach podle
véku

35,0%

30,0%

25,0% 1 O mobilni telefon

200% Epevna linka
15,0%
M percentuelni zastoupeni v ramci

10.0% 1 populace 15-79

5,0%

0,0%
15-19  20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79

Graf ukazuje, jaka je uspeSnost (respektive ochota) respondenttii v jednotlivych vékovych
kategoriich realizovat CATI interview. Jednoznaéné vyplyva, ze u lidi do 40 let véku je,
z hlediska efektivity, vyhodnéjsi pouzit pro dotazovani mobilni telefonni ¢isla. U lidi ve
veéku 40-60 let se daji tspésné pouzit jak mobilni telefonni ¢isla, tak i pevné linky. U
populace starsi 60 let jiz je jednoznacné efektivnéjSi pouzit pro dotazovani pevné

telefonni linky.
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Je nutné mit stale na zfeteli, Ze pevné telefonni linky umozni hovor cilit do konkrétniho

regionu.

6.4.2. Analyza uspéSnosti realizace CATI dotazovani podle pohlavi respondentit

Prozatim byla analyzovana uspéSnost realizace dotaznikii pfes CATI z pohledu véku
respondentli. Dalsi stézejni kvotni proménnou je pohlavi respondenta. Pohlavi a vék
figuruji jako kvotni proménné v drtivée vétSin€ vyzkumid. Proménna ,,pohlavi® je

specificka tim, ze mize nabyvat pouze dvou hodnot.

Nejprve opét strucnéd analyza zastoupeni obou pohlavi v populaci. Zde jsou pouzity dva
zdroje. Prvnim zdrojem jsou oficialni tdaje CSU”. Druhym zdrojem, ktery je pouZit
hlavné pro ovéteni praktické aplikace téchto statistickych dat, je jiz v predchozi kapitole
zminény celonarodni kontinudlni vyzkumny ,,Radioprojekt”. Kvétni proménné u tohoto
vyzkumného projektu, z divodu extrémné vysokych naroki na pifesnost a kvalitu

realizace, vérné kopiruji sociodemografickou strukturu ¢eské populace.

Tab. ¢. 21: Procentualni zastoupeni muzii a zen v ¢eské populaci

Pohlavi Podle CSU Kvétni hodnoty u vyzkumu ,,Radioprojekt™
Miliony obyvatel Pomér v % Pozadovany pocet respondenti Pomér v %

Muz 4,97 48,7 % 1715 49,0 %

Zena 5,24 51,3 % 1785 51,0 %

V populaci je pomér zen a muzl rozdélen témét rovnomérné (o jeden procentni bod
pfevazuji zeny). Proto i pii vyzkumech trhu bychom méli teoreticky dosahovat stejné
uspésnosti mezi obéma pohlavimi. Jak ale ukazuje méfeni, jehoz vysledky jsou uvedeny

nize, je v praxi situace odlisna od tohoto teoretického predpokladu.

Analyza uspéSnosti realizace CATI dotazovani na pevnych linkiach podle pohlavi
respondentii

Dale je analyzovana, podobnym zptisobem jako pii rozboru uspé$nosti provadéni CATI
rozhovori s jednotlivymi vékovymi skupinami respondenti, také uspéSnost pii realizaci
dotazovani metodou CATI sobéma pohlavimi. Pro tato méfeni jsou pouzita stejna
zdrojova data jako v pfipadé analyzy dostupnosti respondentii CATI vyzkumi podle

veéku.

7 Stiedni stav obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku v roce 2003.
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Pti realizaci dotazovani na pevnych linkach hraje podstatnou roli jiz zminény fakt, Ze
pevna linka je vdzdna na domdacnost. Je tedy moZzné pracovat s respondenty na pevnych
linkach v podstaté¢ dvéma zplsoby. Prvnim zplisobem je realizovat rozhovory s osobou,
kterd je v domacnosti spontanné ochotna poskytnout interview. Druhym zplisobem, ktery
je u CATI dotazovani na pevnych linkdch aplikovatelny, je zdmé&mé& pozadat o rozhovor
s jinou osobou, ktera Zije v domacnost a kterd svymi sociodemografickymi rysy lépe
vyhovuje momentdlnim kvotnim pozadavkim. (Pokud se management CATI centra
rozhodne takovou strategii uplatnit, jsou telefonni operatofi instruovani, aby
v kontaktované domacnosti pozadali o predani telefonu osobé toho pohlavi, které je
v momentalni fazi pro vyzkum vice pottebné.) Rozhovor s takovou osobou je realizovan

bud’ ihned, nebo je dohodnut jiny, pro respondenta vhodnéjsi, termin rozhovoru.

Nasledujici méfeni dokumentuje, jaka je ochota poskytnout CATI interview mezi muzi a
mezi zenami na pevnych telefonnich linkach. V dob¢€ realizace tohoto métfeni nebyl
vyzkum opét Zadnym zplisobem regulovan, rozhovor byl realizovan vzdy s prvni osobou

ktera projevila ochotu.

Tab. €. 22: Spontann¢ realizované CATI rozhovory na pevnych linkach podle pohlavi respondentii

Problematika , , . Poslechovost
L Nékupni zvyklosti , . e

zdravotnictvi j rozhlasovych stanic Vazeny pramér

(vizkum 1) (vzkum 2) (vizkum 3) n=185
Pohlavi vyzRu n=95 vyzRe

n=71 n=19
pocet , pocet , pocet , ,
rozhovoru podil rozhovoru podil rozhovoru podil podil

Muz 14 19,7 % 22 23,2 % 4 21,1 % 21,6 %
Zena 57 80,3 % 73 76,8 % 15 78,9 % 78,4 %

Pfestoze pomér muzl a zen je v populaci témét vyrovnany, ukazuji vysledky méfeni na
vyraznou diferenci v poctu rozhovori realizovanych s muzi a se Zenami. Procento
rozhovort realizovanych spontanné se Zenami je piiblizné tfikrat vySs$i nez procento

rozhovort realizovanych s muzi.

Test vyznamnosti:

a=0,05; 1. stupen volnosti; kriticka hodnota X*=3,84
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Tab. €. 23: Test vyznamnosti — pevné telefonni linky podle pohlavi

muz zena >
Pozorovana c¢etnost 40 145 185
Ocekavana Cetnost
) 91 94 185
(rozlozZeni v populaci)
X? 28,58 27,67 56,27

X?=56,27 > X*05(1)=3,84

Vysledek se vyznamné 1isi od kritické hodnoty.

Analyza uspéSnosti realizace dotazovani na mobilnich telefonech podle pohlavi

respondenti

Déle jsou u stejnych vyzkumil analyzovany interview uskute¢néné na mobilni telefony.

Sbér informaci opét probihal v etapé, kdy nebyla naplnéna zadnd z hodnot kvotnich

proménnych, a vybérovy soubor tedy nebyl nicim omezen (samoziejme¢ krom¢ faktu, ze

vSichni osloveni disponuji mobilnim telefonem). Protoze mobilni telefony jsou vdzany na

osobu a nikoli na domdacnost, vstupuje zde do hry pouze ochota poskytnout rozhovor,

nikoli skute¢nost, kdo v domdacnosti Castéji reaguje na ptichozi telefonni hovory.

Tab. ¢. 24: Spontann¢ realizované CATI rozhovory na mobilnich telefonech podle pohlavi respondenti

poslechovost radii nazory na velké nakupni zvyklosti | noviny a ¢asopisy Vazeny

Pohlavi (vyzkum 1) korporace (vyzkum 3) (vyzkum 4) primér
n=21 (vyzkum 2) n=222 n=226 n=502

n=33
pocet podil pocet podil pocet podil pocet podil Podil
rozhovort rozhovorQ rozhovorQ rozhovorl

Muz 8 38,1 % 15 45,5 % 101 45,5 % 101 447% | 44,8 %
Zena 13 69,1 % 18 54,5 % 121 54,5 % 125 553% | 55,2 %

Dochazime ke zjisténi, ze ochota poskytnout rozhovor je, v pfipadé¢ volani na mobilni

telefony, opét vyssi u zen. Diference jiz zde ale neni zdaleka tak patrna, jako tomu bylo

v ptipadé¢ volani na pevné linky.

Test vyznamnosti:

a=0,05; 1. stupen volnosti; kriticka hodnota X*=3,84

Tab. €. 25: Test vyznamnosti — mobilni telefony podle pohlavi

muz zena z
Pozorovana Cetnost 225 277 502
Ocekavana Cetnost
. 246 256 502
(rozlozeni v populaci)
X? 1,79 1,72 3,52
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X?=3,52 < X705(1)=3,84
Vysledek se vyznamné nelisi od kritické hodnoty.

Celkové zhodnoceni uspéSnosti dotazovani uspéSnosti dotazovani podle pohlavi
respondentii na pevnych a mobilnich linkach

Z obou méfeni shodné vyplyva, Ze realizovat CATI interview mezi Zenami je snazsi nez
mezi muzi. Po zahdjeni vyzkumu se jiz 1 pfi pomérné malém poctu realizovanych

rozhovorti za¢ne projevovat prevaha dotaznikd pofizenych s zenami — respondentkami.

V této souvislosti je dobré zminit také zkuSenosti renomovanych agentur na ¢eském trhu.
Jednou z nich je napiiklad spolecnost Data collect, s.r.o. ZkuSenosti vykonné manazerky
spolecnosti jsou nasledujici: ,,V rdmci vyzkumi rad€ji odpovidaji Zeny. Jsou vstiicnéjsi a
jsou ochotné se domluvit na schiizce, aby mély cas i na del$i dotazovani. Tento pfistup se
tyka jak telefonického, tak i face-to-face dotazovani. Muzi se naopak tvaii zaméstnané, na
dotazovani nemaji cas.“ Obdobné zkuSenosti sdili 1 jednatelka spolecnosti Confess
Research, s.r.o.: ,,Pfi provadéni rozhovorti jsou Zeny daleko sdiln¢jsi. Nékdy na sebe a

. Ly . . Core oo - <80
svou rodinu prozradi az ptekvapivé mnoho, ¢asto i daveérnych, informaci.*

Uvedené zkuSenosti z vlastni vyzkumné praxe i z praxe expertl z ostatnich agentur
jednoznacné potvrzuji vyssi tspéSnost dotazovani mezi Zenami — respondentkami. Jak je
patrné, koresponduje to i s genderovymi studiemi, kdy sdilnost Zen je obecné vyssi nez

sdilnost muzi.
Zajimavé je ovSem také zjiSténi, Ze kromé celkove vyssi UspéSnosti rozhovoril s Zzenami-
respondentkami se déale uspéSnost dotazovani mezi muzi a Zenami také velmi vyrazné lisi

pokud jde o CATI dotazovani na pevnych a mobilnich linkach.

Zjisténé vysledky zndzornuje nasledujici graf:

8% KOUDELKA, J. et. al, Zenské a muzské role v perspektivé spotiebniho marketingu, s. 254.
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Graf €. 25: Srovnani realizovanych CATI rozhovord na pevnych linkach a mobil. telefonech podle pohlavi

realizované rozhovory na mobilnich telefonech
vs. pevnych linkach podle véku
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pevna linka mobilni telefon

Pomér realizovanych kompletnich dotaznikti na pevnych linkach ,muz : Zena“ byl
»21,6% : 78,4%". Pomér realizovanych kompletnich dotaznikii na mobilnich telefonech
»muz : zena* byl ,,44,9% : 55,1%".

Dutivody vyrazné vyssiho zastoupeni Zen — respondentek pii CATI dotazovani na pevnych

linkach oproti dotazovani na mobilnich telefonech Ize rozdélit do dvou oblasti:

1) Pevné linky jsou vazany na domdcnost, nikoli konkrétni osobu

Pevné linky se nevazou na konkrétni osobu, ale na domacnost. Zeny jsou tou osobou,
ktera se Castéji zapojuje do spoleCenské komunikace. Dokladem miize byt v dnesni dob¢ i
naptiklad monitorovani riiznych elektronickych spolecenskych komunit a chatt. Profila

zenského rodu je i zde pomérné vice nez profild rodu muzského.

Pokud CATI operator nedostane interni instrukci, aby se v urcité fazi vyzkumu snazil
provést rozhovor prednostné s muzem, a nebude tedy nijak ovliviiovat vybér respondentt,

bude procento rozhovoril s Zenami vyrazné vyssi.

V kazdém piipadé€ je ale realizace dotaznikového Setfeni mezi muzskou populaci financné
naro¢ngjsi. Je to z divodu vysSich nékladii na telekomunikace, zplisobenych vyS$sim
potfebnym poctem realizovanych hovorti, a stim souvisejicich vysSich personalnich

nakladt v disledku delsiho pracovniho ¢asu.

2) Pomér vlastnictvi mobilnich telefonit mezi muzi a Zenami

Pti provadéni CATI dotazovani na mobilni telefony neni rozdil v isp&$nosti dotazovani
mezi muzi a zenami zdaleka tak markantni jako u pevnych linek. Pomér muz : Zena ¢ini
onéch zminénych ,,44,9% : 55,1%".
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Vysvétleni nam Gasteénd poskytnou opét oficialni &isla CSU. Vyuzivani mobilniho
telefonu je az do 55 let véku zhruba stejné mezi obéma pohlavimi. Ve vyssich v€kovych
kategoriich se potom zacina objevovat rozdil — muzi vyuzivaji mobilni telefon vice nez
zeny. Niz§i ochota respondenti muzského rodu poskytnout rozhovor je zde tedy

kompenzovana skutecnosti, Ze vyssi procento z nich vyuziva mobilni telefon.

6.4.3. Analyza uspéSnosti realizace CATI dotazovani podle nejvy$Siho
dosaZeného vzdélani respondentii

Vzdélani je dalSi z trojice nejcastéji pouzivanych sociodemografickych charakteristik
respondentll. Jak jiz bylo zminéno vySe, nejcastéji tato proménnd nabyva ctyf hodnot:
»zakladni®, ,vyucen“, ,,s maturitou a ,vysokoskolské“. Ve vyzkumech se vSak
vyjimecné setkame 1 s ¢lenénim pouze na dvé hodnoty: ,,zdkladni nebo vyucen® a ,,s
maturitou nebo VS, nebo naopak na podrobnéjsi, kde potom figuruji navic i hodnoty
jako ,,nedokoncené zakladni®, ,,vyssi odborné®, ¢i ,,védecka ptiprava“. Typické je ovSem

¢lenéni na Ctyfi uvedené ordinalni udaje.

Stejn¢ jako byla provedena analyza narocnosti (resp. uspeSnosti) realizace CATI
interview mezi riaznymi vékovymi skupinami populace, byla na stejnych zdrojovych
datech realizovana také analyza uspéSnosti realizace rozhovori podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani respondentti. Opét byla analyza dotazovani provedena jak na
pevnych linkéch, tak i na mobilnich telefonech.

Analyza GspéSnosti realizace CATI dotazovani na pevnych linkach podle nejvyssiho
dosaZeného vzdélani respondenti

Pro potfeby tohoto vyzkumu byla opét extrahovdna data z priitbéhu nékolika vyzkumi
v etap€, kdy vSechny kvoty byly volné, a tudiz byl vyzkum provadén na obecné populaci
bez jakychkoli omezeni. Celkem byly ziskdny potfebné udaje u 166 rozhovora

realizovanych na pevné linky a u 448 rozhovori realizovanych na mobilni telefony.

Vysledky dosazené pti volani na pevné linky jsou v nasledujici tabulce:
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Tab. ¢. 26: Spontanné realizované CATI rozhovory na pevnych linkach podle vzdélani respondentti

Nakupni zvyklosti Problematika zdravotnictvi e
7k 1 (vzkum 2) Vazeny prumér
Nejvy$si dosaZené (vyzkum y n=166
., n=95 n=71
vzdélani - -
poce , poce , .
dil dil Podil
rozhovort poct rozhovora poct ot
Zakladni 7 7,4 % 7 9,9 % 8,4 %
Vyucen 27 28,4 % 19 26,8 % 27,7 %
Maturita 41 43,2 % 29 40,8 % 42,2 %
Vysokoskolské 20 21,1 % 16 22,5% 21,7 %
Test vyznamnosti:
a=0,05; 3. stupen volnosti; kriticka hodnota X*=7,81
Tab. ¢. 27: Test vyznamnosti — pevné telefonni linky podle vzdélani
zakladni vyucen maturita vysokoskolské pX

Pozorovana Cetnost 14 46 70 36 166
Ocekavana Cetnost

. 46 61 46 14 166
(rozlozeni v populaci)
X? 21,36 3,69 12,52 34,57 72,14

X?=40,79 > X?05(3)=7.81
Vysledek se vyznamné 1isi od kritické hodnoty.

Analyza uspéSnosti realizace CATI dotazovini na mobilnich telefonech podle
nejvysSiho dosazeného vzdélani respondenti

Na rozdil od méfeni UspéSnosti dotazovani podle véku a pohlavi respondentl, jsou u
meéieni UspéSnosti dotazovani podle vzdélani respondentt vysledky dosazené na pevnych

linkach a na mobilnich telefonech prakticky totozné.

Uspé&snost dotazovani na mobilnich telefonech dokumentuje nasledujici tabulka:

Tab. €. 28: Spontanné realizované CATI rozhovory na mobilnich telefonech podle vzdélani respondentt

Naékupni zvyklosti Oblibenost novin a Casopist e e
zkum 1) (vizkum 2) VazZeny priumér
Nejvyssi dosazené (vyzkum vyzku n=448
vzddlani n=223 n=225
Cet Cet
pocet podil pocet podil Podil
rozhovorQ rozhovorQ

Zakladni 29 13% 22 9,8 % 11,4 %
Vyucen 63 28,3 % 62 27,6 % 27,9 %
Maturita 95 42,6 % 103 45,8 % 44,2 %
Vysokoskolské 36 16,1 % 38 16,9 % 16,5%
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Test vyznamnosti:
a=0,05; 3. stupen volnosti; kriticka hodnota X*=7,81

Tab. €. 29: Test vyznamnosti — mobilni telefony podle vzdélani

zakladni vyucen maturita | vysokoskolské z
Pozorovana cetnost 51 125 198 74 448
Ocekavana Cetnost 121 165 123 39 448
X2 40,50 9,70 45,73 31,41 127,33

X?=40,79 > X?05(3)=7.81

Vysledek se vyznamné 1isi od kritické hodnoty.

Celkové zhodnoceni uspésSnosti dotazovani podle nejvysSiho dosaZeného vzdélani
respondentii na pevnych a mobilnich linkach

Penetrace telefonli v populaci (jak mobilnich, tak 1 pevnych linek) je, co do vzdélani,
téméef rovnomeérné rozdélena mezi vSechny skupiny populace. Proto bychom teoreticky
mohli predpokladat, ze zjisténé vysledky budou kopirovat rozlozeni vzdé€lanostnich
kategorii v populaci. Abychom mohli tento piedpoklad potvrdit nebo vyvratit, je opét
potieba porovnat procento rozhovorti v jednotlivych kategoriich s procentudlnim

zastoupenim kazdé z téchto skupin v ¢eské populaci.
Za ucelem provedeni takového srovnani jsou v nasledujicim grafu dany do souvislosti
dosazené vysledky z provedeného méfeni a oficialni udaje CSU. Jako zéklad opét figuruje

populace CR 15-79 let.

Graf €. 26: Srovnani uspésnosti CATI dotazovani na pevnych linkach vs. mobil. telefonech podle vzdélani

realizované rozhovory podle dosazeného vzdélani respondentu

50,0%
45,0%
40,0%
35,0% O mobilni telefon
30,0%
25,0% L
20,0% | Epevna linka
15,0% 4
10,0% 4

5,0%

0,0% -

M procentualni zastoupeni v populaci

zakladni  vyu€en  maturita VS

Z grafu vyplyva, Ze s rostoucim vzdélanim respondentl roste i jejich ochota poskytnout

interview. Pokud by vyzkum neobsahoval kvotni proménné, které usmérniuji rozlozeni
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dotaznikii podle vzdélani respondentd, tak budou ve vétsi mife zastoupeny odpoveédi lidi

s maturitou a VS a naopak potlageny budou odpovédi od lidi se vzdélanim niz§im.

Pokud jde o miru pravdépodobnosti, jaké vzdélani bude mit ndhodné kontaktovany
respondent, nejvétsi Sance je, Ze provedeny rozhovor bude s respondentem, jehoZz
vzdélani bude ,,s maturitou®. Sestupné¢ pak pokracuje pravdépodobnost, Ze bude
kontaktovan respondent se vzdélanim ,,vyucen®, nésleduje vzdélani ,,vysokoskolské“ a

nejmensi pravdépodobnost je kontaktovat ¢loveéka se vzdélanim ,,zakladni®.

Je patrné obtizna dosaZzitelnost respondentl se zdkladnim vzdélanim. Mezi touto skupinou
rozhovortl je i v porovnani s touto penetraci nizsi.

% Mobilni telefony vyuziva 51,9% populace se zdkladnim vzdélanim a 86,6%
populace se vzdélanim vyucen, coz je 1,67x vice. Procento realizovanych
rozhovort je vSak na mobilnich telefonech vyssi 2,45x.

¢ Jest¢ markantnéjsi pak je rozdil pti komunikaci ptes pevné linky. Mezi nejniz$imi
piijmovymi skupinami (nejnizsich 20%) je penetrace pevnych linek kolem 23% a
u populace s vy$S§imi pfijmy kolem 30%. Pomér uspéSnosti realizace interview

mezi lidmi se zakladnim vzdélanim a lidmi vyucenymi je vSak 3,3 nasobek.

6.5. Zavéry a doporuceni pro realizaci CATI vyzkumi

Udaje ziskané provedenym primarnim vyzkumem je dale potieba zformulovat
v konkrétni doporuceni, kterd budou slouzit jako voditko pro tvorbu strategii efektivniho
sbéru dat. Je tieba je prenést do kazdodenniho Zivota vyzkumné agentury a pouZit je pro

zvySovani efektivity prace, respektive pro snizovani nékladii na sbér dat.

Jak bylo uvedeno, vétsina vyzkumnych projekti pouziva pro definici vybérového souboru
kvotnich proménnych. Tyto kvétni proménné stanovuji pocet respondentt, se kterymi je
tteba realizovat interview, pokud tyto osoby klasifikujeme podle konkrétnich hodnot
kvotnich proménnych. Kvoty urcuji, kolik respondentii méa byt v jednotlivych vékovych
intervalech, kolik respondenti mé byt muzského a Zenského rodu atp. Kvéty jsou u
naprosté vétSiny vyzkumi definovany jako kvoty jednoduché. Pozadovany pocet
respondentli v ur¢itém veku, s uréitym vzdélanim a urcitého pohlavi je definovan pro
vyzkum jako celek. V tomto ptipadé je dana volnost, jaké budou vzajemné kombinace
hodnot kvotnich proménnych. Pokud se mame napiiklad dotdzat daného poctu
respondentli se stiedoSkolskym vzdélanim, je déna volnost, v jakych veékovych

kategoriich budou. Pokud mame naopak dotazat urcity pocet respondentt v urcité vékové
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kategorii, je vramci této vékové kategorie mozno volnym pomérem plnit hodnoty u

proménné ,,vzdélani®, atd.

Relativné ziidka se pouzivaji kvoty kiizené. V takovém piipadé jsou stanoveny i
pozadované pocty kombinaci (vzajemné pomery) mezi jednotlivymi hodnotami kvétnich
proménnych. Pokud méme napiiklad dotazat urity pocet respondenti v né&jakém
vékovém intervalu, je navic také definovan pozadavek, kolik respondentt s jednotlivymi
definovanymi hodnotami ,,vzdélani“ ma byt v rdmci konkrétni vékové kategorie
dotazano. Kvoéty kiizené se vSak svou povahou spiSe blizi stratifikovanému vybéru
respondentll, kdy jiz zdkladni soubor neni bran jako homogenni, ale je rozlozen na urcity
pocet souborti dil¢ich. V praxi byvaji u vyzkumi zaméfenych na obecnou populaci

ktizené kvoty (Ci stratifikovany vybér) uzivany velmi ztidka.

Management CATI centra by mél vzdy stanovit optimalni strategii, jak postupovat pfi
dotazovéani respondentii, aby vyzkum probihal efektivné a zéaroven aby struktura

dotazanych respondentti co nejvice kopirovala vydefinovany zékladni soubor.

Z dil¢ich detailnich analyz v piedchozich kapitolach se tedy daji definovat obecné
strategie pro postup pr¥i realizaci vyzkumu:

Kvalifikované Fizeni priubéhu vyzkumu pomoci kvotnich proménnych

Zakladnim prvkem uspésného pribehu sbéru dat metodou CATI je plnit v§echny hodnoty
u kvotnich proménnych rovnomérmé. Jak vyplynulo z vySe uvedenych analyz, u kazdé
kvétni proménné existuji hodnoty, které se napliuji snadnéji nez ostatni (,,Zeny* 1épe nez

»muzi“,  maturita“ Iépe nez ,,zakladni vzdélani* atd).

Pokud bychom tedy nechali vyzkumu volny pribéh, nastane situace, Ze budeme v
pocatku vyzkumu, kdy jesté kvoty nejsou zaplnéné, provadét rozhovory v nadmérné miie
se zenami ve véku 50-69 let se stiedoskolskym vzdélanim. V pokrocilejsi fazi vyzkumu
bychom pak tedy hledali jiz pouze muZze se zakladnim vzd€lanim v nejnizSich a
nejvyssich vékovych pasmech.

Pokud bychom priibéh vyzkumu realizovali bez jakéhokoli prabézného tizeni, mélo by to

na vysledek dva negativni efekty:
% Zkresleni dotazaného vzorku respondentli — mezi dotdzanymi lidmi se stfednim

vzdélanim budou hlavné Zeny; mezi dotdzanymi ve véku 50-69 let budou také

hlavné Zeny; mezi dotdzanymi se zdkladnim a vysokoskolskym vzdélanim by byli
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prevazné¢ muzi; muzi by také pfevazovali mezi nejmlad$i a mezi nejstarsi
generaci. Vzorek dotdzanych respondentil by v takovém piipadé nekorespondoval
se strukturou celé populace.

¢ Negativni dopad na vyzkum z finan¢niho a casového hlediska — pokud bychom
sbér dat potfizovali bez jakychkoli kvalifikovanych zasaht, stala by se realizace
vyzkumu extrémné nakladnd a findlni etapa sbéru dat téméf nerealizovatelna.
Diivodem je to, ze ve druhé fazi vyzkumu bychom hledali pro interview praveé
proménnych. Extrémni pracnost realizace by dale byla také umocnéna faktem, ze
CATI vyzkumy realizujeme z divodu minimalizace vybérové chyby jak na
mobilnich telefonech, tak 1 na pevnych linkach. Jak bylo zminéno, ¢asto uzivanou
kvotni proménnou je region (vétSinou kraj) bydlisteé respondenta. Pokud bude
software v CATI v pribéhu vyzkumu rovnomérné losovat jak ¢isla pevnych linek,
tak 1 ¢isla mobilnich telefonil, dojdeme zhruba v poloving€ vyzkumu k situaci, ze se
zacnou postupné napliiovat pozadované pocty rozhovora do jednotlivych regionti.
Z tohoto diivodu je tedy potfeba kromé& vyse uvedenych aspektd, spojenych
s fizenim kvotnich proménnych, dozirat na prioritni realizaci rozhovorii na

mobilnich telefonech.

Role managementu CATI studia

Ukolem CATI managementu je dosahnout plynulého priibdhu vyzkumu a rovnomérného
napliiovani stanovenych kvoét. Aby toho bylo mozné docilit, je potieba mit také zakladni
znalosti o rozvrzeni populace podle véku, pohlavi a vzdélani. Déle je tfeba aplikovat
poznatky z vySe uvedenych analyz o UspéSnosti provadéni interview s jednotlivymi
skupinami obyvatel podle jejich sociodemografickych charakteristik. Tim bude docileno,
ze kromé& pozadovaného poctu respondentli v konkrétnich kvotnich kategoriich bude

vzorek dotazanych respondenti blizky struktute celé populace.

Tato obecna zjisténi je mozno dale rozpracovat do konkrétni strategie potizovani CATI
interview:

%V samotném uvodu vyzkumu, kdyz tazatel zahajuje rozhovor, dostane pokyn, aby

vvvvv

vvvvv

mirné¢ vyss$i nez ostatni kategorie. Poté CATI tazatelé dostanou pokyn, aby

rozhovor provadéli opét se vSemi respondenty. Procento rozhovori z kategorii
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respondentll, které se ukdzaly jako obtiznéji dosazitelné, je pak tfeba prubézné
udrzovat v pfiméfeném predstihu.

s K efektivnimu fizeni prubéhu vyzkumu také slouzi nékteré funkcionality
dotazovaciho softwaru. Poté co ziskdme souhlas respondenta s provedenim
rozhovoru, realizujeme filtrovaci a sociodemografické otazky. Pokud respondent
svym veékem, vzdélanim ¢i pohlavim patii mezi snaze dosazitelné osoby, ma
tazatel po urcitou dobu pokyn, aby takovyto rozhovor prerusil a s respondentem se
domluvil na jeho dokonceni pozd¢ji. Jakmile je vyzkum ve fazi, ze mame
procentualn¢ vice rozhovorti s obtizngji dosazitelnymi respondenty, znovu
kontaktujeme respondenty ze snaze dosazitelnych skupin, se kterymi jsme piedtim

Jiz rozhovor zapocali.

Paralelné s touto strategii velmi uzce souvisi 1 potfeba udrzovat v piedstihu poZzadované
procento rozhovort, které ma byt realizovano na mobilni telefony. Ve chvili, kdy za¢nou
byt zaplnény kvoétni pozadavky na pocet rozhovort do jednotlivych regionil, je potieba jiz
provadet dotazovani primarné na pevnych linkach, u kterych je mozno pomoci prvniho

trojCisli s vysokou piesnosti smérovat rozhovory do konkrétnich oblasti.
6.6. Panelové vyzkumy v CATI

6.6.1. Praktické aspekty panelu

Panely respondentil jsou jednim z praktickych zplsobl realizace marketingovych
vyzkumu 1 sociologickych Setfeni. Podle ISO norem asociace SIMAR je panel definovan
jako ,,skupina vybranych tucastnikli vyzkumu, ktefi souhlasili s poskytovanim informaci v
danych asovych intervalech, a to po delsi ¢asové obdobi“.* V oblasti vyzkumu trhu jsou
vSeobecn¢ rozsifené napt. panely domacnosti nebo panely obchodi, pii kterych se sleduje
spotfeba nebo naopak prodej rizného druhu zbozi. Panely se vyuzivaji téz
v sociologickych vyzkumech, kde se opakovanym zkoumanim tychz respondentl zjistuje

puvod individualnich zmén, vyvoj dynamiky chovani ¢i socialni zmény.

Panely respondentti mohou byt vyuzivany pfi kvantitativnim marketingovém vyzkumu u
vSech jeho metod. Panely domacnosti jsou casto vyuzivany pifi F2F vyzkumech
spotfebniho chovani nebo pii asistovanych ndkupech. Panely respondentii jsou dnes
zakladnim stavebnim kamenem CAWI vyzkumi. Jak uvidime déle, maji panely svou

opodstatnénou roli také v ptipadé CATI vyzkumu.

¥ Dostupny z WWW: < http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/iso-normy.php>,
[cit. 2009-11-29].
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V ptipadé metod CATI a CAWI se vétSinou pracuje s predrekrutovanymi panely

respondentt.

»PFedrekrutovany panel (access panel) — je databdze potencialnich respondenti, ktefi se
zavazuji, ze budou spolupracovat pii budoucich rozhovorech za predpokladu, ze budou
vybréni. Definice ptedrekrutovaného panelu nezahrnuje panely pouzivané v kontinualnim

vyzkumu, napf. panely hodnotici TV, spottebitelské panely.« *

Pro¢ se o panelech tolik diskutuje? Pro¢ maji své zastance i odpiirce? Aby mél
marketingovy vyzkum co nejvyssi vypovidaci schopnost, aby nebyl zatizen vyb&rovou
chybou, m¢l by mit kazdy jedinec, nebo kazda jednotka zakladniho souboru, nenulovou
Sanci, ze bude vybran do zkoumaného vzorku. Toto pravidlo ma, v pfipad¢ panelového
vyzkumu, teoretickou Sanci byt naplnéno pouze v okamziku rekrutace jednotek do panelu.
Nasledné pfi probihajicim panelovém vyzkumu jsou jiz opakované dotazovani pouze

narekrutovani respondenti.

V ptipad€é nepanelovych vyzkumil se agentury snaZzi, aby pravidlo ndhodného vybéru
respondentt bylo splnéno, nebo abychom se k nému alespoii co nejvice piiblizili. Uplné
potlageni vybérové chyby je ale v praxi téméf nemozné. Sanci zGlastnit se CATI
vyzkumu maji pouze jedinci, ktefi disponuji telefonnim piistrojem; zacastnit se CAWI
vyzkumu mohou pouze jedinci, kteti maji ptistup k internetu, atd. Panely respondentt
maji tedy bezesporu své kladné i zaporné stranky. Maji sva specifika z pohledu statistické

prace ze ziskanymi daty i z pohledu finan¢nich naklada na vyzkum.

Pokud se zvazuje, zda v souvislosti s néjakym vyzkumnym projektem zfidit panel
respondentli, je potieba vzit v uvahu kromé sociologickych a statistickych faktord i
aspekty ryze praktické, spojené s naslednym udrZzovanim a spravou panelu. Jedna se
zejména o nutnost provozovani softwaru, ktery eviduje kontaktni udaje ¢lenti panelu a
jejich icast ¢i neucast v jednotlivych vinach vyzkumu. S tim je Gizce spojena dalsi funkce
softwaru, ktera zajisti vypocet vyplaceni odmén respondentim. V neposledni fadé je do
spravy panelu nutno zapocitat i personalni naklady na specialistu, ktery zminény software

spravuje a s panelisty fesi jejich pfipadné dotazy a reklamace.

82 cit. 81.
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Pozitivni aspekty panelu

Jednoznac¢nou vyhodou panelovych vykumi je fakt, Ze miZeme vyvoj urcitého jevu
sledovat na trovni konkrétniho jednotlivce, domacnosti, firmy. Vysledkem takovychto
panelovych studii jsou dlouhodobé casové fady vyvoje chovéani nebo vyvoje néjakych
zvyklosti. Za ptfednost panelu je né€kdy paradoxné povazovana i dosazenda vybérova
chyba. Kazdy vyzkum je vzdy zasazen vybérovou chybou urcité¢ (byt minimalni)
velikosti. Pokud provadime stejny vyzkum opakované a zaroven nepanelové, je pokazdé
dosazeno jiné velikosti vybérové chyby, coz vysledky vyzkumu ovlivni negativnim
smérem. Pokud vyzkum provadime panelové, vybérova chyba je pifi opakujicim se
vyzkumu vzdy stejnd. Dal§im faktorem je financni rentabilita provadéného vyzkumu.
Pokud je totiz zakladni soubor uzce a specificky vymezen, bylo by velice obtizné, a tudiz
1 nakladné, ziskdvat opakované respondenty nahodnym vybérem. Ziizeni panelu
respondentll je v takovém piipadé prakticky jedinou odborné akceptovatelnou a zaroven

finan¢n¢ rentabilni metodou jak vyzkum realizovat.

Ptednosti panelovych dat je, Ze opakované poskytuji tidaje ve stejné struktuie, takze
umoznuji kromé prostorového sledovani i sledovani dynamiky vyvoje, tendenci a trendl
na trhu. Cykly opakovanych panelovych Setfeni jsou pfizplisobeny potiebam

marketingu.®®

Panelovy efekt

Na druhé strané je spiSe s negativnim nadechem casto diskutovan ,panelovy efekt®.
Protoze jsou dotazovani stale titiz jedinci, mize dojit k tomu, Ze odpovédi v jedné vine
vyzkumu mohou byt ovlivnény odpovédmi zvin piredchozich. Pfi panelovych
vyzkumech miize také dojit k ptipadu, Ze jedinec (respondent) v disledku své ucasti

v panelu a opakovanym odpoviddnim na stejné nebo obdobné otazky zmeéni své chovani.

VyuZiti panelovych vyzkumu v CATI

Otéazkou, kterou si vyzkumné agentury v piipadé opakujicich se vyzkumu kladou, je zda
se vyplati pro potteby konkrétniho vyzkumu vytvofit panel respondentd, nebo zda zlistat
u nepanelové varianty a vzdy opakované vyhleddvat jednotky spadajici do zdkladniho

souboru.

V piipadé CATI vyzkumi se v naprosté vétsSin€ pripadl jedna o predrekrutovany panel.
Predrekrutovany panel je pro CATI dulezity z toho diivodu, Ze nikdy nemame jistotu, ze

vSichni panelist¢ budou v pozadovany termin dostupni a zarovenl ochotni poskytnout

8 PRIBOVA, M. a kol., Marketingovy vyzkum v praxi, s. 39.
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rozhovor. Proto je potieba evidovat v panelu nékolikandsobny pocet respondentti, nez
kolik jich potfebujeme dotdzat v kazdé z vin vyzkumu. Dotazovani respondentil je poté
softwarové fizeno tak, aby piednostné byli dotazovéani panelisté, ktefi se delsi dobu
neucastnili vin pfedchozich. Pracuje se zde s tzv. ,,dobou karantény*, tedy viny vyzkumu,
kdy panelista neni zdmérn¢ dotazdn. Krom¢ zminénych, ryze praktickych diivodd, je tim

také eliminovan vznik a vliv panelového efektu.

Je ztejmé, Ze odpovéd’ na otazku, zda zvolit panelovou ¢i nepanelovou variantu vyzkumu,
nemusi byt vzdy zcela jednozna¢na. Kazdy vyzkum generuje pfimé a nepiimé naklady.
Ptimymi ndklady rozumime ty, které jsou k vyzkumu jednoduSe piifaditelné a bez
jakychkoli dalSich pochybnosti jsou generovany pravé timto vyzkumem. Patfi sem
napiiklad mzdové naklady na odpracovany cas telefonnich operatorti, naklady na
telefonni hovory, v ptipadé¢ panelového vyzkumu pak i odmény panelistim. Nepiimé
vyzkumu, ale je nutné je n¢jakym zplisobem alokovat. Bude se jednat o nédklady na
provoz CATI centra, personalni ndklady na fidici pracovniky, v pfipadé panelovych

vyzkumt i administrativa spojend se spravou panelu.

Pokud se tedy agentura rozhoduje, jestli pfistoupit z ekonomickych divodu ke ztizeni
panelu respondentli, musi byt v takovém piipad¢ zcela jednoznacné piimé naklady niZsi,

nez pokud by byl vyzkum realizovan nepanelové.

Kazda vyzkumna agentura ma konkrétni podminky pro provadéni vyzkumu a s tim
souvisejici 1 finan¢ni naklady. Naklady na provoz CATI centra a mzdy operatorti jsou u
kazdé agentury specifické, ndklady na telefonni hovory jsou téz vysledkem konkrétnich

obchodnich smluv.

6.6.2. Srovnavaci studie panelového CATI vyzkumu

Nasledujici analyza dvou kontinualnich vyzkumnych projektt si klade za cil pfiblizit
vyuziti panelu respondentt pii CATI vyzkumech. Jde o vyzkumy zamétené na oblibenost
pisni mezi posluchaci konkrétnich rozhlasovych stanic, realizované agenturou
STEM/MARK. Kazda vlna vyzkumu (sbéru dat) trva pfiblizné ¢tyfi dny a v kalendainim
roce je realizovano piiblizn€¢ dvacet vin. Kazdy z téchto vyzkumii méa svlij samostatny
panel, ktery ¢itd bezmala tisic respondenti. Podle doporuceni SIMARu je kazdy z
respondentli dotdzdn maximalné ve Ctyfech po sobé jdoucich vlnach, poté musi byt

prestavka minimalné Sest vin.
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Panel je také prubézné¢ aktualizovan, tzn. Ze jsou rekrutovani stale novi panelisté. Hlavni
divody aktualizace panelu jsou nésledujici:

X/

*» ncktefi stavajici panelisté sami ukonci spolupraci

X/

¢ panelisté starnou a piestanou spliiovat vékovou kvotu zékladniho souboru
% v dusledku pribyvajiciho véku panelistl je potieba prubézné rekrutovat nejmladsi
vékovou kategorii

¢ rekrutace novych panelistii z divodu minimalizace vybérové chyby

Vétsina vin vyzkumu probiha vyhradné panelové. Nekteré viny vyzkumy jsou ovSem
provadény smiSené, tj. prvnich nékolik rozhovora slouzi zarovei jako rekrutace novych
panelistli, zbytek rozhovort se jiz realizuje z panelu. Vyjimecné se cela vina provede
nepanelove, zejména z divodu srovnéni, zda vyzkum neni negativné ovlivnén panelovym

efektem.

Pfi nasledujici analyze je koncentrace zaméfena na tifi veliCiny, které mohou byt
podrobeny srovnani u nepanelové a panelové viny a zaroveit mohou poslouzit jako zaklad
jakémusi obecnému modelu. Jsou jimi:
% celkovy cas potfebny na realizaci vyzkumu,
% celkovy pocet pouzitych telefonnich ¢isel (vSechna jedinecna telefonni ¢isla, ktera
byla vytoCena bez ohledu na to, jestli doSlo ke kontaktu s potencidlnim
respondentem ¢i nikoli),
% celkovy pocet jedineénych telefonnich ¢isel, u kterych doslo ke kontaktu

s potencialnim respondentem.

Vyzkum 1
Cilova skupina: obecnd populace 15-29 let, posluchaci radia Evropa 2

Primeérna délka rozhovoru: 14,5 minut

V této srovnavaci studii jsou pouzity vystupy vyzkumu, ktery byl v ramci jedné viny

realizovan nejprve nepanelové (62 rozhovortl) a nasledné panelové (44 rozhovori).

Tab. €. 30: Srovnani panelového vs. nepanelového CATI vyzkumu (Vyzkum 1)

Voléano nejprve nepanelové Volano nasledné panelové
Celkovy cas 308 hod 48 minut 15 hodin 21 minut
Celkové kontaktovanych respondentt 7 735 150
Pouzito ¢isel 19 061 307
Kompletnich rozhovorti 62 44
Celkem operdtorii 85 9
Priimérny pocet hovorii za hodinu 0,23 2,83
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Pro moznost lepsiho srovnani vysledkd jsou v nasledujici tabulce tdaje prepocteny tak,
aby odpovidaly 50 nepanelovym a 50 panelovym rozhovorim. Tzn. Ze 62 nepanelovych

rozhovort je vynasobeno koeficientem 0,806 a 44 panelovych rozhovora je vyndsobeno

koeficientem 1,136.

Piepocteno na 50 rozhovort:

Tab. €. 31: Prepoctené srovnani panelového vs. nepanelového CATI vyzkumu (Vyzkum 1)

, Kolikrat je
, . Volano potom .
Volano nejprve . nepanelova varianta
y panelové o xewr
nepanelové naro¢néjsi nez
panelova
Celkovy cas 257 hod 15 min. | 17 hod 25 min. 15
Celkove¢ kontaktovanych respondenti 6 238 170 37
Pouzito Cisel 15372 349 44
Kompletnich rozhovori 50 50
Cas prace telefonnih At tiebny
as.prac':ej- elefonniho opera} ora po re’ nypro | .. 18 min. 21 min. 15
realizaci jednoho kompletniho dotazniku
Celkem operatorii 69 10
Primeérny pocet hovorii za hodinu 0,23 2,83

Zhodnoceni paneloveho vyzkumu C.1:

% Celkovy cas: Celkovy cas vSech operatort, ktery stravili timto vyzkumem, byl u

nepanelové varianty patnactkrat dels$i nez u nepanelové varianty.

¢ Pouzito cisel: U nepanelové varianty bylo tfeba pro realizaci 50 rozhovort

vygenerovat vice nez 15 tisic telefonnich ¢isel, u panelové varianty stacilo pouzit 349

¢isel (tedy 44x méng).

+ Kontaktovanych respondentii: Pro realizaci 50 pozadovanych kompletnich dotaznikt

stacilo navazat kontakt (zacCit rozhovor) se 170 respondenty. U nepanelové varianty

bylo pro stejny vysledek tieba zah4jit rozhovor s 6 238 respondenty (coz je 37 x vice).

Vyzkum 2

Cilova skupina: obecna populace 20-44 let, posluchaci radia FM Plus

Prumeérna délka rozhovoru: 18 minut

Pro tuto analyzu jsou pouzity vystupy dvou bezprostfedné nésledujicich vin téhoz

vyzkumu. Jedna z vin byla realizovdna cela nepanelové a druha kompletné paneloveé.

Vysledky jsou v nésledujici tabulce:
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Tab. €. 32: Srovnani panelového vs. nepanelového CATI vyzkumu (Vyzkum 2)

Kolikrat je
Volano Volano panelové | nepanelova varianta
nepanelové naro¢néjsi nez
panelova
Celkovy cas 176 hod 45 min. | 22 hod 39 min. 8
Celkov¢ kontaktovanych respondentti 4418 121 36
Pouzito cisel 9793 212 46
Kompletnich rozhovora 50 50
Cas .préu.:e? telefonniho operé}tora potfe?ny pro 3 hod 32 min. 27 min. g
realizaci jednoho kompletniho dotazniku
Celkem operatorii 49 6
Priameérny pocet hovorii za hodinu 0,32 2,21

Zhodnoceni panelového vyzkumu ¢.2:

% Celkovy cas: Celkovy odpracovany cas telefonnich operatort byl u nepanelové
varianty 8x delsi.

s Pouzito cisel: U nepanelové varianty bylo tfeba pro realizaci 50 rozhovora
vygenerovat 46x vice telefonnich c¢isel (hodnota téméf shodnd s predchozim
vyzkumem).

¢ Kontaktovanych respondentt: Pro realizaci 50 pozadovanych kompletnich dotazniki
bylo u nepanelové varianty potieba navazat kontakt s 36x vétSim poctem respondentil

nezli u panelové varianty (opét témét shodna hodnota s vyzkumem ¢. 1).

Celkové zhodnoceni srovnavaci studie:

¢ Jak u vyzkumu €. 1, tak i u vyzkumu €. 2 je téméf shodny celkovy nasobek pouzitych
telefonnich ¢isel a kontaktovanych osob u panelové vs. nepanelové varianty (u
prvniho vyzkumu nabyva hodnoty 44, u druhého vyzkumu hodnoty 46).

*¢ Suma celkové odpracovaného Casu operatord vychazi pro nepanelovou variantu
ptiznivéji u vyzkumu €. 2. (8x vyssi ¢asova naroc¢nost nepanelové varianty u vyzkumu

¢. 2, oproti 15x vyssi €asové narocnosti u vyzkumu €.1)

Zajimavé je zjisténi, ze diference mezi obéma vyzkumy je patrnd zejména u souctu
pracovniho ¢asu operatorii. Naopak téméf shodné vychazeji poméry potiebného poctu
vygenerovanych telefonnich ¢isel u panelové a nepanelové varianty i poméry skute¢né

zahéjenych rozhovort.

Po doplnéni konkrétnich provoznich nakladi (telefonni poplatky, mzdy telefonnich

operatori, ndklady na management a supervizi, odménu panelistim) poslouzi toto

-108-



srovnani vyzkumné agentufe jako zékladni voditko pro rozhodnuti, zda se k panelu

ptiklonit, nebo zda realizovat jednotlivé viny vyzkumu radéji nepanelové.

Dale je pfi rozhodovani o ziizeni panelu potfeba vzit v potaz obtiznost dosazitelnosti
jedinct ze zakladniho souboru. V nasem piipad¢ (vyzkum zaméteny na oblibenost pisni a
pofadl na radiu) by se jednalo zejména o zastoupeni pozadovaného vékového intervalu

v populaci a dale poslechovost konkrétniho radia (pokud je znama).

Pokud se agentura na zaklad¢ provedenych kalkulaci ptikloni k realizaci kontinudlniho
vyzkumu pouzitim ptfedrekrutovaného panelu, je dilezité tuto skutecnost projednat se
zadavatelem vyzkumu. Pro renomované agentury, sdruzené v asociaci SIMAR, je to
kromé& divodi zachovani dobrého jména a reputace také jeden z bodli Standarda kvality,

které se tyto agentury zavazaly dodrzovat.

»PI1 pouziti pfedrekrutovanych panelli pro sestaveni vybérovych souborti pro urcity
vyzkumny projekt musi poskytovatel sluzeb vyzkumu dokumentovat a ozndmit klientovi:
% metodu rekrutace ¢lend panelu;
¢ kritéria vybéru souboru;
¢+ vazici a projek¢éni metody;
¢ metodu sbéru dat pro soubor;

% primétenost souboru pro dany ucel.

V ptipadé¢, Ze jsou k dispozici, je tteba dokumentovat ptislusné data z jinych zdroj nez z

predrekrutovaného panelu, a to pro odhaleni mozného zkresleni.«

6.7. Penetrace internetu, Internetova populace

Dotazovani pfes internet je zpohledu pfipravy vyzkumného projektu i struktury a
technické realizace dotazniku velmi podobné CATI dotazovani. Dotaznik je prezentovan
v elektronické podobé, ovSem stim rozdilem, ze namisto interpretace dotazniku
prostfednictvim tazatele s nim respondent pfimo pracuje na svém pocitaci. Podobnost je
také v moznosti prerusit, v ptipad¢ zaneprazdnéni respondenta, dotaznik v jeho pribéhu a

ve stejném misteé opét pozdéji navazat.

# Naroky na praci s predrekrutovanym panelem a komunikaci se zadavatelem definuji Kvalitativni
standardy asociace SIMAR.
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Kromé chovani jednotlivych skupin populace je v pripadé CAWI metody uziteéné
analyzovat 1 vyvoj penetrace internetu mezi skupinami obyvatel, porovnat jej s obecnou

populaci, a tim predikovat obtiznost rekrutace jednotlivych skupin do online panelu.

Pfed samotnym primarnim vyzkumem nejdfive struéné shrnuti struktury internetové
populace v CR. Nasledujici graf ukazuje, jaké procento lidi v riiznych
sociodemografickych skupinach vyuzivé internet. Rozd¢leni je opét provedeno podle tii

zakladnich charakteristik: pohlavi, vé€ku a vzdélani.

Graf ¢&. 27: Vyuziti internetu jednotlivymi skupinami obyvatel v CR

internetova populace v CR v roce 2009

100,0%
90,0% 1
80,0%
70,0%
60,0%
50,0% 1
40,0%
30,0% 1
20,0% 4
10,0%

0,0%

& &S A S R S - S S & e P
N & ¢ g " b ¥ & &
& & % NI o KR 7 3@ &q}\’
N
&

Zdroj: CSU; Netmonitor

Pokud bychom cisté teoreticky ziskali do panelu vSechny uzivatele internetu, bude v nich
jen minimaln¢ zastoupena populace nad 60 let a v mensin¢ budou také lidé se zdkladnim
vzdélanim. Jak ale vyplynulo z pfedchézejicich kapitol, velké procento lidi se zdkladnim
vzdélanim je praveé mezi lidmi nad 60let. Dalsi vyznamna mnozina populace se zékladnim
vzdélanim je mezi lidmi do 15 let veku, ktefi jesté vyssi vzdélani (vzhledem k véku) mit
nemohou. Tito velmi mladi lidé vSak byvaji pfi vyzkumech oslovovani ziidka. Z tohoto
divodu jsou vdneSni dobé povazovany odbornou veiejnosti CAWI vyzkumy za
spolehlivé a vybérova chyba povazovana za akceptovatelnou, pokud je dotazovana
populace ve vékovém rozpéti 15-59 let. V tomto vékovém intervalu je rozloZeni ostatnich
dvou proménnych (tj. pohlavi a vzdélani) v relativnim souladu s jejich zastoupenim

v populaci.

Kromé¢ ,,statickych® tdajt o internetové populaci z roku 2009 je prospésné zaclenit tyto
udaje do vyvojové tady, kterd nam ukéze, jak se penetrace internetu mezi jednotlivymi
sociodemografickymi skupinami ¢eské populace vyvijela, a jaké miizeme ocekavat
tendence do budoucna. Takovéto srovnani vyvoje piinasi nasledujici graf, ve kterém jsou
udaje za roky 2005, 2008 a 2009.
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Graf &. 28: Vyuziti internetu jednotlivymi skupinami obyvatel v CR v letech 2005-2009

Penetrace internetu v letech 2005, 2008 a 2009
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Zdroj: CSU; Netmonitor

Zhodnoceni:

Z uvedenych udajil je patrné, Ze penetrace internetu mezi ¢eskou populaci neustale roste.
Pro potteby vyzkumu trhu je navic pfiznivé zjisténi, Ze rychlej$§im tempem roste uzivani
internetu mezi skupinami obyvatel, které internet v minulosti vyuzivaly minimalné. Tuto
skute¢nost vystizng komentuje server LUPA® v &lanku ,,Ceskd internetova populace
starne* *®. V &lanku jsou zmin&ny aktualni trendy, které potvrzuje také uvedeny graf. Jsou
jimi:

MW .

% Penetrace internetového pfipojeni pfibyva napfi¢ v§emi skupinami obyvatel.

% Miladsi lidé, zvykli na praci s internetem, se postupné piclévaji do starSich
veékovych kategorii, a to také pfispiva k rychlejSimu nardstu uzivani internetu

mezi skupinami obyvatel do té doby ,,internetem malo zasazenymi*.

¢ Rychlym tempem stoupd penetrace internetu mezi lidmi se zdkladnim vzdélanim.
Je ovSem tfeba vést v patrnosti, Ze za uzivatele internetu je povazovan i ¢lovek,
ktery jej nepouziva denné nebo témét denné. Ve statistikich se za uZzivatele
internetu povazuje ¢lovek, ktery jej vyuZije alespont 1x mési¢né. Udaj tedy svédéi
o stoupajici pocitaové gramotnosti mezi touto skupinou populace, nicméné pro
potfeby marketingového vyzkumu muizeme redlné predpokladat méné operativni

komunikaci a del$i dobu odezvy od této skupiny populace.

% www.lupa.cz (server o ¢eském internetu)
8 MAcICH, J., Ceskd internetovd populace starne [online], Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/zpravicky/netmonitor-ceska-internetova-populace-starne/>, [cit 2009-12-18].
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6.8. Analyza existujiciho predrekrutovaného internetového panelu

Podrobnéjsi analyze je podroben internetovy panel spole¢nosti STEM/MARK. Tento
panel je v soucasnosti vyuzivan pro CAWI vyzkumy na populaci ve véku 15-59 let.
Aktualné (v r. 2009) je v tomto panelu registrovano 13.262 panelist. Z toho je 12.776

panelistd ve sledovaném véku 15-59 let a 486 panelistil ve véku 60 let a vice.*’

Analyza se opét zaméiuje na tfi zadkladni sociodemografické rysy: pohlavi, vék a
vzdelani. V nasledujicim srovnéni je pouzit pohled, kdy jako zdkladni soubor je
uvazovana populace ve vékovém intervalu 15-54 let*. Ta je v grafu brana jako 100%.
Téchto 100% je dale vzdy rozdéleno mezi ob¢ pohlavi, mezi jednotlivé vékové kategorie

a mezi nejvyssi dosazené vzdélani lidi.

U kazdé z téchto sociodemografickych proménnych (pohlavi, veék, vzdélani) jsou dale

sledovany tfi hodnoty:

% Rozvrzeni jednotlivych skupin osob podle jejich zastoupeni v obecné populaci CR

% Rozvrzeni jednotlivych skupin osob podle jejich zastoupeni v internetové populaci
CR

¢ Rozvrzeni jednotlivych skupin osob podle jejich zastoupeni v internetovém panelu
STEM/MARK

Utelem tohoto srovnani je postihnout vzijemné poméry u jednotlivych hodnot v téchto
ttech kategoriich a zjistit, do jaké miry se shoduje ¢i naopak neshoduje rozvrstveni
obecné populace, internetové populace a internetového panelu. Vysledky tohoto srovnani

pfindsi nasledujici graf:

87 Vékova kategorie 60+ je rekrutovana hlavné z diivodu budouciho rozsiteni panelu. Pii vyzkumech na
obecné populaci je v soucasnosti vyuzivana ziidka.

¥ Vék 54 let je CSU bran jako horni hranice jednoho z vékovych pasem. Hranice nasledujiciho vékového
pasma je pak 64 let.
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Graf ¢. 29: Srovnani internetového panelu STEM/MARK s obecnou a internetovou populaci
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Srovnani obecné populace, internetové populace a internetového panelu
respondentii

Vz4jemnym srovnanim obecné a internetové populace dochazime k zavéru, ze pokud jde
o pohlavi a vékové kategorie, vykazuje obecna a internetova populace v CR relativné
blizké hodnoty. V obecné populaci je o jeden procentni bod vice Zen, v internetové
populaci je pomér 46%zen a 54% muzi. V ptipadé veéku je zcela jasné patrny trend, Ze
s pfibyvajicim vékem klesa penetrace internetu. Nicméné rozdil opét neni nijak
dramaticky. V zadném sledovaném vékovém intervalu nepiesahuje tato diference 5
procentnich bodd. S vysokou mirou pravdépodobnosti miizeme do budoucna predikovat
dalsi snizovani této, nikterak markantni, diference. K této uvaze vede jednak zvySujici se
penetrace internetu mezi vSemi skupinami obyvatel a jednak zminéné ,starnuti

internetové populace.

Co se ty¢e proménné vzdelani, nardsta procento uzivatell internetu imérné s jeho vysi.
Zatimco v obecné populaci 15-54 let je 20% lidi se zakladnim vzdélanim, v internetové
populaci jsou to pouze 3%. Podle ocekdvani je pak zcela odliSna situace u lidi
s vysokoskolskym vzdélanim. Zatimco v obecné populaci 15-54 let jsou vysokoskolaci
zastoupeni 10%, v internetové populaci je jich 23%. I zde do budoucna miZzeme ocekavat

podobny pozitivni trend jako v piipadé vékovych kategorii.

Pro potieby vyzkumu trhu by mél panel respondenti kopirovat spiSe obecnou populaci.
Tématem CAWI vyzkumi dnes nejsou pouze témata spojena vyhradné s internetem, ale
pfes CAWI se bézné délaji vyzkumy na téma znalosti reklamy, ndkupnich zvyklosti,

znalosti televiznich potadu atd.
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Z ptedchoziho grafu i nize uvedené tabulky jsou patrné presné hodnoty v jednotlivych

sledovanych kategoriich. Dalsi divody, pro¢ by m¢l internetovy panel kopirovat spise

populaci obecnou, jsou z pohledu vyzkumné agentury zejména:
% Je jednozna¢né vyhodnéjsi, pokud jsou respondenti (sdruzeni v panelu) z riznych
sociodemografickych skupin oslovovani s vyzkumy rovnomérné. Usnadiiuje to
zejména komunikaci s respondenty. Pokud je panelistim zasilan né&jaky
informacni bulletin, ze kterého jsou patrnd zakladni statisticka ¢isla ohledné poctu
realizovanych vyzkumd, jejich témat a zakladni struktuie panelu, je vyhodnéjsi,
pokud je mezi panelisty utvrzovano védomi, ze jsou do vyzkumt zapojovani se
stejnou intenzitou jako ostatni ¢lenové panelu zjinych sociodemografickych
skupin.

¢ Pokud jsou panelisté oslovovani rovnomérné, je mensi riziko vzniku negativnich

aspektii panelového jevu.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pfesné ¢iselné hodnoty z pfedchoziho grafu:

Tab. ¢. 33: Srovnani internetového panelu STEM/MARK s obecnou a internetovou populaci

Online panel . ;
STEM/MARK Online populace Obecna populace
muz 49% 54% 49%
zena 51% 46% 51%
16 - 24 let 23% 26% 21%
25 -34 let 37% 31% 30%
35 -44 let 25% 24% 25%
45 - 54 let 16% 19% 24%
ZS 11% 17% 20%
vyuéen 14% 22% 38%
maturita 49% 39% 32%
VS 26% 21% 10%

Zdroj: CSU; STEM/MARK

6.9. Vlastni vyzkum v oblasti CAWI dotazovani

Stejn¢ jako v ptipadé telefonického (CATI) dotazovani je i v ptipadé dotazovani pies
internet (CAWI) velmi pfinosné mit dikladné zmapované chovani respondentl
z jednotlivych sociodemografickych skupin. Stejné jako u telefonickych vyzkumi , je
také u internetového dotazovani dosahovdno rizné uspéSnosti mezi jednotlivymi

sociodemografickymi skupinami respondentd.
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U metody CATI generuje kazdy telefonicky rozhovor pitimé naklady ve formé telefonnich
poplatki a mzdovych ndkladi. U internetového dotazovani jde ptevazné o ndklady
nepiimé. I presto je vSak fada opodstatnénych divodii, pro¢ efektivité¢ dotazovani vénovat

pozornost:

s Je zbyteéné ziskat vétSi pocet vyplnénych dotaznikl, nez kolik je pro dany
vyzkum stanoveno — kazdy vyzkumny projekt mé pfedem dany pocet a zplisob
vybér respondentli a na pozadovanou strukturu vzorku nez na nadlimitni pocet
vyplnénych dotazniki.

¢ Odmény respondentim — pfi stanovovani poc¢tu respondentd, které bude potieba
pfi vyzkumu oslovit, je potfeba vzit Givahu i pfipadné néklady, které vzniknou
s vyplacenim odmén témto panelistim. Kazda agentura ma sviij provizni systém.
Panelisté sice mohou byt ¢leny bez jakéhokoli naroku na odménu, ale obvykle;jsi
byva, Ze jsou bud’ odménovani v zavislosti na své aktivité, nebo jsou zatazovani
do slosovani. Pokud by tedy agentura oslovovala svyzkumnym projektem
zbytecné vysoky pocet panelistll, nartstaly by piimé naklady na odmény, ale i
nepiimé administrativni ndklady na evidenci.

¢ Doba karantény — dulezité je i dodrzovani etického kodexu pfi zasilani pozvanek
k vyzkumim. Panelista by mél byt oslovovan s jednotlivymi vyzkumy
rovnomérneé. Podle zésad asociace ESOMAR by minimdlni doba ,karantény*
mezi dvéma pozvankami k vyzkumu jednoho respondenta méla byt nejméné dva
dny. Vzhledem k omezenému poctu panelistd je proto tieba oslovovat je

s vyzkumy racionalné.

Vsechny uvedené divody jsou pro agenturu motivatorem, aby diikkladné mapovala a
poznavala chovani internetové populace a ¢lend svého Online panelu. K tomuto poznéani
si kladou za cil pfispét 1 vysledky elektronickych pozorovani prezentované

v nasledujicich kapitolach.

6.9.1. Pocet panelistit poti‘ebnych pro realizaci vyzkumu

Aby bylo mozno kvalifikované stanovit kolik respondentli s vyzkumem oslovit, je potfeba
znat udaje dokumentujici névratnost dotazniki. Je zfejmé, ze do urit¢ miry bude
procento navratnosti dotaznikid odradzet motivaci respondenti a atraktivnost tématu
konkrétniho dotazniku. Nicméné 1 pfesto je mozno stanovit pomérné spolehlivy obecny

.....

k vyzkumu).
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Pro tuto analyzu jsou pouzity udaje nékolika konkrétnich CAWI vyzkumil. Pfedmétem
analyzy pak je, jaky je pozadovany pocet kompletnich dotaznikii ve vyzkumu, jaka je
navratnost vyplnénych dotaznikli od jednotlivych oslovenych skupin panelistii a jaky je
pomér vyplnénych dotaznikti k celkovému poctu oslovenych respondenti. Do této

analyzy jsou zahrnuta data z péti realizovanych CAWI vyzkumii.

Nasledujici tabulka nejprve rdmcové dokumentuje, jaké vyzkumy jsou do srovnani
zahrnuty, jaky byl pozadovany pocet dotaznikli a kolik panelistii bylo v souvislosti s

vyzkumem osloveno.

Tab. ¢. 34: Pocet panelisti pozvanych ke CAWI vyzkumu

Vékovi Pozadovano /
Vyzkum struktura Pozadovano | Pozvino .
o pozvano
respondentu
Vyzkum 1:
Sledovanost nove spusténych digitalnich TV 20 - 40 200 448 2,2
stanic
Vyzkum 2:
Sponzoring a TV reklama 15+ 300 1000 33
Vyzkum 3:
Reklama na Zeleznici (Ceské drahy) 18+ 200 1300 6,5
Vyzkum 4:
Znalost televizni reklamy na diskontni 15-59 500 1300 2,6
prodejny
Vyzkum 5:
Oblibenost kavy a znalost jejich znacek 1850 500 2300 4,6
Vyzkum 6:
Znalost znagek a nakupni zvyklosti 15-59 500 1300 2.6

Jedna se o konkrétni CAWI vyzkumy realizované spole¢nosti STEM/MARK. Zamérné
jsou vybrany ty vyzkumy, u kterych pocet a hlavné struktura pozvanych panelisti
postacily na naplnéni pozadovanych kvétnich proménnych, a nebylo tudiz v prib&hu

sbéru dat nutné dodate¢né oslovovani dalSich panelistti.

Pocet respondentt, které je potieba do vyzkumu prizvat, se primarné odviji od poctu
pozadovanych kompletnich dotaznikii, od casového prostoru, ktery je vyzkumu vénovén a
v neposledni fad¢ vychazi pocet oslovenych respondenti ze znalosti jejich chovani.
Uzitecné je znat zejména procento navracenych vyplnénych dotaznikd, které mizeme od
jednotlivych skupin ptedpokladat, a také rychlost, resp. reakéni dobu, s jakou budou tyto

jednotlivé skupiny na pozvanky k vyzkumu reagovat a dotazniky vypliovat.
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6.9.2. Rychlost navratnosti dotaznikiu

Pro praktickou realizaci vyzkumu je potiebné kvalifikované predvidat:

% kolik respondentt k vyzkumu pozvat

¢ jaké mizeme oCekavat tempo navratnosti vyplnénych dotaznikd

®,

% kdy mizeme oc¢ekavat naplnéni pozadovanych kvot

¢ kdy mizeme ocekavat 100% naplnéni pozadovaného poctu vyplnénych dotazniki

Nejprve je analyzovana celkova rychlost navratnosti dotaznikii. Z provedeného méteni

vyplyva, kolik dni je potieba na sbér dat vyclenit, abychom zpét od respondentti obdrzeli

potiebny pocet vyplnénych dotazniki. Z tohoto méteni je pak mozno analogicky odvodit,

jaké mnozstvi respondentt je tieba s vyzkumem oslovit.

Do pozorovani jsou zahrnuty stejné vyzkumy jako v pfedchozim piipadé.

Vyzkum 1: Sledovanost nove spusténych digitalnich TV stanic

Celkovy pocet pozadovanych: 200

Celkovy pocet pozvanych: 448

Tab. ¢. 35: Celkova navratnost CAWI dotaznikti (vyzkum 1)

Vyzkum 1 l.den | 2.den | 3.den | 4.den | 5.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den | 10.den
Vyplnénych dotaznikli 112 30 7 2 5 18 4 5
Procento z pozvanych 25% | 12% 4% 7% 3% 1% 1% 12% | 6% 1%
Procento zpozvanyeh | 5o | 370, | 410, | 489% | 50% | 50% | 51% | 55% | S6% | 57%
(kumulativné)

Procento z pozadovanych | 56% | 27% | 10% | 15% 4% 1% 3% 9% 2% 3%
Procento

z poZzadovanych 56% | 83% | 93% | 108% | 111% | 112% | 115% | 124% | 126% | 128%
(kumulativné)

Vyzkum 2: Sponzoring a TV reklama

Celkovy pocet pozadovanych: 300

Celkovy pocet pozvanych: 1000

Tab. ¢. 36: Celkova navratnost CAWI dotaznikl (vyzkum 2)

Vyzkum 2 l.den | 2.den | 3.den | 4.den | 5.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den
Vyplnénych dotaznikl 144 128 106 28 8 7 4 4 1
Procento z pozvanych 14% | 13% 11% 3% 1% 1% 0% 0% 0%
Procento z pozvanych 14% | 27% | 38% | 41% | 42% | 43% | 43% | 43% | 43%
(kumulativné)

Procento z pozadovanych 48% | 43% 35% 9% 3% 2% 1% 1% 0%
Procento z pozadovanyeh | - yg0. | 9105 | 126% | 135% | 138% | 140% | 141% | 142% | 142%
(kumulativné)
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Vyzkum 3: Reklama na Zeleznici (Ceské dréhy)
Celkovy pocet pozadovanych: 200
Celkovy pocet pozvanych: 1300

Tab. ¢. 37: Celkova navratnost CAWI dotaznikti (vyzkum 3)

Vyzkum 3 l.den | 2.den | 3.den | 4.den | S.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den
Vyplnénych dotazniki 159 65 32 37 58 13 5 1
Procento z pozvanych 12% 5% 2% 3% 4% 1% 0% 0% -
Procento z pozvanych 12% | 17% | 19% | 22% | 26% | 27% | 27% | 27%
(kumulativné)

Procento z pozadovanych 80% 33% 16% | 19% | 29% 7% 3% 1% -
Procento z poZadovanych | go0 | 1130, | 1209 | 148% | 177% | 184% | 187% | 188% | -
(kumulativné)

Vyzkum 4: Znalost televizni reklamy na diskontni prodejny

Celkovy pocet pozadovanych: 500

Celkovy pocet pozvanych: 1300

Tab. €. 38: Celkova navratnost CAWI dotaznikl (vyzkum 4)

Vyzkum 4 l.den | 2.den | 3.den | 4.den | 5.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den
Vyplnénych dotaznikd 86 153 70 57 158 30 17 1 -
Procento z pozvanych 7% 12% 5% 4% 12% 2% 1% 0% ---
Procento z pozvanych 7% | 19% | 24% | 28% | 40% | 42% | 43%

(kumulativné)

Procento z pozadovanych 17% 31% 14% 11% 32% 6% 3% 0% -
Procento zpoZadovanych | 0, | yg0r | 6305 | 73% | 105% | 111% | 114% | 114% | -
(kumulativné)

Vyzkum 5: Oblibenost kavy a znalost jejich znacek

Celkovy pocet pozadovanych: 500

Celkovy pocet pozvanych: 2300

Tab. ¢. 39: Celkova navratnost CAWI dotaznikl (vyzkum 5)

Vyzkum 5 I.den | 2.den | 3.den | 4.den | 5.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den
Vyplnénych dotaznikl 98 151 88 122 184 36 25 6 ---
Procento z pozvanych 4% 7% 4% 5% 8% 2% 1% 0% -—-
Procento z pozvanych 4% | 11% | 15% | 20% | 28% | 30% | 31% | 31%
(kumulativné)

Procento z pozadovanych 20% 30% 18% 24% 37% 7% 5% 1% ---
Procento z poZadovanych | 540, | 500, | 68% | 92% | 129% | 136% | 141% | 142% | -

(kumulativné)
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Vyzkum 6: Znalost znacek a ndkupni zvyklosti
Celkovy pocet pozadovanych: 500
Celkovy pocet pozvanych: 1300

Tab. ¢. 33: Celkova navratnost CAWI dotaznikti (vyzkum 6)

Vyzkum 6 I.den | 2.den | 3.den | 4.den | 5.den | 6.den | 7.den | 8.den | 9.den
Vyplnénych dotaznikl 149 114 79 133 26

Procento z pozvanych 11% 9% 6% 10% 2%

Procento z pozvanych

L 10% 20% 26% 36% 38%
(kumulativné)

Procento z pozadovanych 30% 23% 16% 27% 5%

Procento z poZadovanych

o 30% | 53% | 69% | 96% | 101%
(kumulativné)

Zhodnoceni

U sledovanych vyzkumi se pocet oslovenych respondentii v poméru k pozadovanému
poctu vyplnénych dotaznikii pohyboval v rozmezi 2,2 — 6,5. Pocet dni, ktery byl potieba
pro ziskani 100% pozadovanych dotaznikd, vykazuje logicky trend: ¢im vice respondentt
s vyzkumem oslovime, tim rychleji se naplni pozadované kvotni proménné. Ve
sledovanych pfipadech byla maximalni zaznamenana doba pro névratnost pozadovaného

poctu dotaznikli 5 dni.

Strukturované srovnani zjisténych hodnot pfinasi nasledujici tabulka (hodnoty jsou fazeny

podle druhého sloupce):
Tab. ¢. 40: Pomér oslovenych panelistli vii¢i rychlosti navratnosti dotaznikti
PoZadovano / pozvano Pocet dni, potiebnych pro 100%
Vyzkum ¢. (fazeno vzestupné podle tohoto naplnéni pozadovaného poctu
sloupce) dotaznika.
1 2,2 4
4 2,6 5
6 2,6 5
2 3,3 3
5 4,6 5
3 6,5 2

6.9.3. Analyza ndavratnosti dotaznikii podle sociodemografickych skupin

Pti ptipravé CAWI vyzkumu je kromé samotného expertniho odhadu poctu respondent,
které je tfeba oslovit, dulezita i struktura tohoto vzorku, tzn. jaké maji byt vzajemné
poméry hodnot oslovenych panelisti, pokud jde o jejich pohlavi, vék a vzdélani. V
piipad¢ CAWI vyzkumt je sice osloveni respondenti po technické strance relativné

snadné, ale pro efektivitu a rychlost sbéru dat je vzdy piinosnéjsi, pokud se podaii co

U viech sledovanych hodnot kvétnich proménnéach doslo k jejich naplnéni alespoi na 90% .
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nejpresnéji kvalifikované stanovit strukturu pozvanych panelistt jiz v prvnim kole a neni
tudiz nutné po nékolika dnech pribéhu vyzkumu dodateéné oslovovat respondenty ze
skupin, od kterych byla v prvnim kole navratnost vyplnénych dotaznikii nizsi, nez se

oc¢ekavalo.

Pro detailni analyzu chovani jednotlivych skupin panelistii je pouzito dvou konkrétnich

vyzkumt, které byly zahrnuty také jiz do vyse uvedenych pozorovani a tabulek.

Uspé&snost navratnosti dotaznikii od jednotlivych skupin paneliti
Cilem tohoto pozorovani je zjistit, kolik procent respondentli (oslovenych panelistl)

z jednotlivych skupin celkem vrati vyplnény dotaznik.

Nésledujici tabulky detailné zachycuji, jakd byla u vyzkumi celkova névratnost
kompletné vyplnénych dotaznikli z jednotlivych skupin podle pohlavi, véku a vzdélani.

Pozorovéni bylo realizovano na celkem 2300 respondentech.

Prvni analyza byla provedena na vyzkumu, ktery je v tabulkdch vySe oznacen jako
Vyzkum 2. Jedna se o vyzkum na obecné populaci ve v€ku 15+. Z vySe uvedenych analyz
jiz vyplynulo, Ze pro ziskani pozadovanych 300 kompletnich dotaznikd, bylo tfeba oslovit
celkem 1000 panelistl. Pozadovany pocet vyplnénych dotaznikli byl v tomto konkrétnim

pripad¢ ziskan zpét jiz ke konci tietiho dne vyzkumu.

Pozorovani 1:
Celkovy pocet pozadovanych: 300

Celkovy pocet pozvanych: 1000
Tab. &. 41: Usp&snost navratnosti CAWI dotaznikii podle sociodemografickych skupin (I.)

osloveno sebrano uspésnost pozadovano
muz 497 211 42 % 144
Zena 503 219 44 % 156
15-29 294 88 30 % 84
30-44 262 107 41 % 72
45-59 258 132 51 % 79
60+ 186 103 55 % 66
78 216 59 27 % 70
vyucen 390 183 47 % 116
maturita 295 134 45 % 87
VS 99 54 55 % 27
celkem 1000 430 43 % 300
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Pozorovani 2:
Stejnd analyza je provedena i na dal$im z konkrétnich vyzkumi. V tabulkach vySe se

jedna o vyzkum s oznacenim Vyzkum 6.

Celkovy pocet pozadovanych: 500

Celkovy pocet pozvanych: 1300
Tab. &. 42: Usp&nost navratnosti CAWI dotazniki podle sociodemografickych skupin (I1.)

osloveno sebrano uspésnost pozadovano

muz 678 258 38% 251
Zena 622 243 39% 249
15-29 463 141 30% 179
30-44 406 156 38% 153
45-59 431 204 47% 168
Z8 261 80 31% 96

vyuéen 510 204 40% 196
maturita 402 159 40% 160
VS 127 58 46% 49

celkem 1300 501 39% 500

Souhrnné hodnoty z obou vyzkumil zahrnutych do pozorovani (vdZeny primér hodnot

z vyzkumt 2 a 6)

Tab. €. 43: Souhrnné hodnoty ispésnosti navratnosti CAWI dotaznikti podle sociodemografickych skupin

osloveno sebrano uspésnost
muz 678 258 40%
Zena 622 243 41%
15-29 463 141 30%
30-44 406 156 39%
45-59 431 204 49%
60+ * 186 103 55 %
Z8 261 80 29%
vyuéen 510 204 43%
maturita 402 159 42%
VS 127 58 50%
celkem 1300 501 40% **

* hodnoty pouze z Vyzkumu 2

** neni zahrnuta vékova kategorie 60+

Zhodnoceni:
V ptipadé dotazovani pies internet se ukazuje, ze ochota oslovenych respondentii zapojit
se do vyzkumu vykazuje mirn€¢ odliSné charakteristiky, nezli je tomu v pfipadé

dotazovani ptes telefon. Na prvni pohled je zjevné celkové vysoké procento Uspésnosti
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dotazovani. Tato skuteCnost je ovSem ovlivnéna faktem, ze v ptipadé CAWI dotazovani
pracujeme s panelem respondentl, jehoz ucastnici jsou k vypliovani dotaznikl
motivovani. I pfes tento fakt je ovSem procento navracenych dotaznika vysoké. Pohybuje
se kolem 40%. Néavratnost vyplnénych dotazniki vykazuje podobné hodnoty u vsech
sledovanych vyzkumi.” Stejné jako v ptipadé vyzkumi realizovanych metodou CATI, je
i v pfipadé metody CAWI mozno sestavit obecny model chovani internetové populace,

resp. chovani ¢lenit Online panelu, a ten pak vyuzit pro efektivni fizeni prib&hu sbéru dat.

Jednozna¢né¢ muzeme pii ptipravé a fizeni CAWI projektd vychazet z pomérné stabilni
navratnosti dotaznikd. Z uvedenych analyz vychdzi hodnota 39-43%. To znamena, Ze
s konkrétnim dotaznikem staci oslovit 2,5x vice respondentii, nez jaky je pozadovany
pocet vyplnénych dotaznikli. Tim se upfesniuji data ziskand pozorovanim redlnych

probéhlych vyzkumd, u kterych se toto ¢islo pohybuje v rozpéti 2,2 — 6,5.

Dale néasleduje deskripce chovéani respondentid v ptfipadé CATI dotazovani podle

sledovanych sociodemografickych skupin:

Reakce podle pohlavi respondentii

V internetové populaci je vyssi procentuelni zastoupeni muzského rodu nezli rodu
zenského. Zatimco internet pouziva 50% Zen, u muzi se mezi uzivatele internetu fadi
bezmadla 60% z nich. To se vSak tykd vyuzivani internetu a prace s nim obecné. Pokud
jsou muzi i zeny, coby ¢lenové Online panelu, osloveni s internetovym dotaznikem, je
jejich chovani v této situace témét rovnocenné. Dokonce tu spiSe opét hraje roli tendence
zen ochotnéji se do vyzkumu zapojit. Z vysledki méfeni vyplyva o jeden procentni bod

vEetsi navratnost dotaznikt od Zen nezli od muzu.

Reakce podle véku respondenti

Co se ty€e veku respondenttl, je v ptipadé CAWI dotazovani patrny jednoznacny, témet
linedrni trend. S vysSSim vékem respondenta stoupd i jeho ochota vyplnit dotaznik.
Zatimco u nejmladSich respondentd procento navratnosti dosahuje necelych 30%, u

respondentl star§ich 50 let pfesahuje procento navratnosti dotazniki 50%.

Toto zjisténi je pomérné piekvapujici. Pfedpoklad byl, Ze vzhledem k vyssi frekvenci
vyuzivani internetu mladSi generaci nezli generaci star$i bude i navratnost dotaznikd u

mladsi generace vys$i, piipadné¢ shodnéd s navratnosti dotaznikli od generace starsi.

% U viech vyzkumi spole¢nosti STEM/MARK se procento isp&$nosti dotazovani, tj. pomér kompletnich
dotaznikl vici celkovému poctu pozvanych respondenti, pohybuje v rozmezi 31 - 44%.
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Me¢érieni vSak ukazuje zcela opacny trend. Spolehlivost nejstarSi generace je v pripade

navratnosti dotaznik ptiblizné€ dvojnasobnd, neZzli je tomu u generace mladsi.

Reakce podle dosaZeného vzdélani respondentii

Obdobny trend, jaky registruyjeme u véku respondentl, vyplyvad zprovedenych
pozorovani také v pripad¢€ nejvyssiho dosazeného vzdélani. U respondentl se zakladnim
vzdélanim je procento navratnosti dotaznikli necelych 30%, u respondentli vysokoskolsky

vzdélanych je to mezi 50% az 60%.

Zatimco ale pfi Clenéni podle véku stoupalo procento néavratnosti dotaznikli s vékem
prakticky linearn¢, pfi ¢lenéni respondentt podle vzdélani vykazuji rozdily spisSe skokovy
nariist. Pomérné¢ stejnou hodnotu (mirné ptes 40%) vykazuje navratnost dotaznikii od lidi
vyucenych a lidi s maturitou. U respondentli vysokoskolsky vzdélanych je procento o cca
8 procent vyssi a dosahuje hodnoty 50%. Na druhou stranu je ale velky skok doli
v procentu navratnosti u lidi s pouze zdkladnim vzdélanim. Zde hodnota dosahuje
necelych 30%.

Tempo navratnosti dotazniki od jednotlivych skupin panelisti

Doposud bylo predmétem vyzkumu celkové procento navratnosti dotaznikti. Nasledujici
analyza ma za cil obohatit tyto udaje o dal$i dimenzi — chovéani jednotlivych
sociodemografickych skupin podle tempa, jakym reaguji na elektronické dotazniky, o
jejichz vyplnéni byli pozadani. Do pozorovani jsou zahrnuty stejné dva vyzkumy, jako
v pfedchozim piipadé. Celkovy pocet respondentii, na kterych bylo pozorovani

realizovano, Cinil 2700. Vyzkumy byly zaméfeny na obecnou populaci 15-59 let.

Pozorovani ¢.1
Predmétem prvniho pozorovani je vyzkum, ve kterém bylo osloveno celkem 1400
panelistl. Doba vy¢lenénd na sbér dat byla u tohoto vyzkumu 4 dny. Pozadovany pocet
kompletnich dotaznikti byl 500. Skutecny pocet navracenych dotaznika byl 655, cozZ je

uspesnost 47% z pozvanych.

Struktura respondentii pozvanych k vyzkumu byla nésledujici:
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Tab. €. 44: Struktura respondentti pozvanych k vyzkumu podle sociodemografickych skupin (pozorovani ¢.1)

pohlavi vékova kategorie vzdélani
hodnota pocet hodnota pocet hodnota pocet
muz 724 15-29 501 ZS 270
zena 676 30-44 433 Vyucen 534
45-59 466 Maturita 459
VS 137
celkem 1400 1400 1400

Tempo navratnosti dotaznikli bylo pozorovano po dobu ¢ty dni. Z vySe uvedenych
analyz vyplyva, Ze po této dob¢ se da ocekavat navratnost jen minimalni. Realizované
pozorovani bylo dalSim potvrzenim tohoto ¢asového intervalu. V nasledujici tabulce a
grafech je detailn¢ zndzornéno, jakym zplsobem, resp. jakym tempem probihalo

navraceni vyplnénych dotaznikii od jednotlivych skupin respondentt.

Tab. ¢. 45: Tempo navratnosti CAWI dotaznikti podle sociodemografickych skupin (pozorovani ¢.1)

2 hod 24 hod 2 dny 3 dny 4 dny
muz 9% 21% 30% 40% 45%
Jena 8% 22% 27% 44% 49%
15-29 10% 24% 26% 35% 39%
30-44 9% 21% 23% 43% 47%
45-59 7% 18% 36% 47% 55%
ZS 4% 9% 19% 28% 39%
vyuéen 4%, 14% 24% 39% 43%
maturita 15% 33% 36% 49% 53%
VS 14% 36% 39% 57% 58%
celkem 9% 21% 28% 42% 47%

Pro leps$i ndzornost jsou data pfevedena do grafii:

Graf ¢. 30: Tempo navratnosti CAWI dotaznikl podle pohlavi

Tempo navratnosti CAWI dotaznikd podle pohlavi
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Co se tyce tempa navratnosti CAWI dotazniki podle pohlavi respondenti, mizeme

konstatovat, ze muZi i Zeny reaguji témét shodné.
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Graf €. 31: Tempo navratnosti CAWI dotazniki podle véku

Tempo navratnosti CAWI dotaznikd podle véku
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Pokud sledujeme tempo névratnosti dotaznikli podle v€ku respondenttli, je zde patrny
trend, Ze pravdépodobnost navraceni vyplnéného dotazniku stoupd umérné s vékem
respondentli (¢im starSi respondent, tim vyss$i pravdépodobnost, ze vyplni dotaznik).
Mladsi respondenti oproti tomu reaguji na pozvanku k vyzkumu rychleji, ale celkové

procento vyplnénych dotazniki je od nich niZsi.

Graf €. 32: Tempo navratnosti CAWI dotaznikl podle vzdélani

Tempo navratnosti CAWI dotaznik( podle vzdélani
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Pti klasifikaci respondentti podle dosazeného vzdé€lani je patrné, ze stupen dosazeného

vzdélani je pfimo imérny jak procentu vyplnénych dotaznikd, tak i tempu ndvratnosti.

Pozorovani ¢. 2
Data v tomto pozorovani jsou z vyzkumu, ktery je v kapitoldch vySe oznacen jako
vyzkum ¢. 6. Tento vyzkum byl realizovdn na obecné populaci 15-59 let. Pocet
oslovenych respondentii byl 1300. Za 5 dni, které byly na sbér dat vyclenény, bylo zpét

doruceno 501 vyplnénych dotazniki, coz je GspéSnost 39%.
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Tab. €. 46: Struktura respondentti pozvanych k vyzkumu podle sociodemografickych skupin (pozorovani ¢.2)

pohlavi vékova kategorie vzdélani
hodnota pocet hodnota pocet hodnota pocet
muz 678 15-29 463 ZS 261
Zena 622 30-44 406 Vyucen 510
45-59 431 Maturita 402
VS 127
celkem 1300 1300 1300

V tomto piipadé byl na sbér dat vyclenén Casovy prostor 5 dni.
Po shodnou dobu bylo realizovano i pozorovani tempa navratnosti dotaznikid. Vysledky

jsou prezentovany v nasledujici tabulce:

Tab. ¢. 47: Tempo navratnosti CAWI dotaznikli podle sociodemografickych skupin (pozorovani ¢.2)

2 hod 24 hod 2 dny 3 dny 4 dny 5 dni
muz 4% 12% 21% 26% 36% 39%
zena 3% 11% 20% 27% 37% 38%
15-29 4% 15% 25% 27% 30% 30%
30-44 3% 11% 20% 23% 36% 38%
45-59 3% 8% 16% 29% 44% 47%
VA 3% 7% 15% 15% 27% 31%
vyucen 3% 10% 17% 23% 39% 40%
maturita 5% 12% 24% 34% 38% 40%
VS 3% 25% 35% 39% 43% 46%
celkem 4% 11% 20% 26% 37% 39%

Pro piehlednost jsou data ptenesena také do grafu:

Graf €. 33 a): Tempo navratnosti CAWI dotaznikt podle pohlavi

Tempo navratnosti CAWI dotazniki podle pohlavi
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Graf ¢. 33 b): Tempo navratnosti CAWI dotaznikt podle véku

Tempo navratnosti CAWI dotaznik( podle véku
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Graf ¢. 33 ¢): Tempo navratnosti CAWI dotaznikti podle vzdélani

Tempo navratnosti CAWI dotaznik( podle vzdélani
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Prestoze konkrétni hodnoty jsou u tohoto vyzkumu pfirozené¢ mirn¢ odlisné, je mozné

z grafil vycist velmi podobné trendy jako v pfedchozim ptipad¢.

Celkova sumarizace:

Celkem bylo v ramci téchto dvou pozorovani zaznamenano chovani 1156 respondentd,

kteti vyplnili dotaznik z celkového poctu 2700 pozvanych.

I vtomto piipadé je vhodné vysledky pozorovani podrobit statistickému testu
vyznamnosti. O¢ekdvand hodnota byla stanovena jako procento celkové vyplnénych
dotaznikil z poctu oslovenych respondentli u ptislusné hodnoty kvotni proménné. Hladina

vyznamnosti byla opét stanovena jako a=0,05.
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Vysledky testu vyznamnosti u prvniho vyzkumu jsou nasledujici:

Tab. ¢. 48: Test vyznamnosti pro prvni internetovy vyzkum

vysledek Kriticka hodnota vysledek
Pohlavi X*=0,01 X2 00s(1) = 3,84 statisticky nevyznamny
vk X?=931 X% 005(2) = 5,99 statisticky vyznamny
Vzdélani X'=17,71 X% 005(3) = 7,81 statisticky nevyznamny

Vysledky testu vyznamnosti u druhého vyzkumu jsou nasledujici:

Tab. €. 49: Test vyznamnosti pro druhy internetovy vyzkum

vysledek Kriticka hodnota vysledek
Pohlavi X*=0,07 X’ 005(1)=3,84 statisticky nevyznamny
Vék X*= 16,40 X% 005(2) = 5,99 statisticky vyznamny
Vzdélani X*=6,45 X% 005(3) = 7,81 statisticky nevyznamny

Detaily statistického testu vyznamnosti hodnot potizenych pozorovanim CAWI vyzkumu

jsou uvedeny v Ptiloze €. 7.

Vysledky obou pozorovani potvrzuji stejny trend:

¢ Pohlavi respondentli ma na navratnost dotaznikli od oslovenych respondentl
nejmensi vliv, vysledek se vyznamné nelisi od o¢ekdvaného poméru.

* Ocekavana Cetnost navratnosti dotaznikii podle vzdélani se blizi kritické hodnoté¢,
nicméné stale ji mizeme charakterizovat jako statisticky nevyznamnou.

% Nejvétsi diference mezi ocekavanou a pozorovanou navratnosti dotaznikti je pti

klasifikaci respondenti podle véku. Zde se vysledek vyznamné lisi od

oc¢ekavaného poméru.

6.9.4. Strategie pi¥i sestavovani vzorku oslovenych respondentii

Z vysledkii pozorovani je mozno zkonstruovat obecna doporuceni a strategie pro realizaci
sbéru dat CAWI metodou.

U naprosté vétsSiny CAWI vyzkumi je struktura vyvérového souboru definovana kvétnim
vybérem. Pfi stanovovani strategie sbéru dat je tedy jako vstupni informaci potfeba mit
k dispozici absolutni pozadovany pocet kompletnich dotaznikii u jednotlivych hodnot
sociodemografickych proménnych. Jako dal$i vstupni atribut je pak tieba znat ¢asovy
prostor, ktery je na sbér dat vyclenén. Z vySe uvedenych analyz pak lze s vysokou mirou
presnosti odvodit, jaké procento navratnosti mizeme od jednotlivych skupin respondentii

ocekavat v urity den od okamziku spusténi vyzkumu. Jako orienta¢ni kontrolni
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mechanismus muze slouzit, ze primérna vazena hodnota procent jednotlivych hodnot u
kvotnich proménnych by méla korespondovat s celkovym vypozorovanym procentem
navratnosti v konkrétni den od okamziku spusténi vyzkumu. (tzn. ze kazdy den od
spusténi vyzkumu vyplni dotaznik 10% oslovenych panelistli, az do zjiSténi maximalni
hodnoty cca 40%).

Zasilani pozvanek k vyzkumu podle pohlavi

Lze o¢ekavat, ze muzi 1 zeny se budou, coby respondenti CAWI vyzkumu, chovat velmi
podobnym zptisobem. Tempo navratnosti podle obou rodi vykazuje témét identické
hodnoty. Pokud bychom navzdory tomu chtéli néjaké odchylky vysledovat, je zde zjevna
mirna tendence u muzt odpovédét na dotaznik v kratSi 1hite, ale naproti tomu dotaznik
vyplni mirné niz8i procento z nich. Co se ty¢e chovani zen - respondentek, je tempo
navraceni vyplnénych dotaznikil sice pomalejsi, ale v kontrastu k tomu mizeme ocekévat,

ze celkové odpovi mirn€ vyssi procento z nich.
S pozvankou k vyzkumu je tedy vhodné oslovit stejné procento Zen i muzd.

Zasilani pozvanek k vyzkumu podle véku

Pii pozorovani chovani respondenti podle véku dochazime k zavéru, Ze respondenti ze
starSich vékovych kategorii vyplni dotaznik s vétsi pravdépodobnosti, ale je tieba pocitat
s pomalejSim tempem navratnosti. Opacény trend je naopak mozno vysledovat u
respondentti z mladSich vékovych kategorii. Tempo navratnosti dotaznikii je od nich sice

vy$si, ale na druhé stran¢ dotaznik vyplni jen kumulativné mensi procento z nich.

Pokud jde o zasilani pozvanek k vyzkumu, mélo by tedy procento oslovenych
respondentli byt nepiimo umérné jejich veéku. Jinymi slovy, je potfeba oslovit vyssi
procento respondentl z niz$ich vékovych kategorii a oproti tomu je dostacujici oslovit

niz8i procento respondentid z vysSSich vékovych kategorii.

Podminkou uplatnéni takovéto strategie je, aby c¢asovy prostor vénovany na sbeér
vyplnénych dotazniki byl alespont 3 dny. Po dobu prvnich t#i dni je totiz denni

procentudlni narast vyplnénych dotazniki nejvyssi.

Zasilani pozvanek k vyzkumu podle vzdélani
Zde je v chovani respondentti, pokud jde o procento vyplnénych dotaznikd i tempo
navratnosti, v podstaté pfima uméra s dosazenym vzdélanim. Cim vy$si vzdélani, tim

vetsi procento vyplnénych dotaznikt a také rychlejsi tempo navraceni dotaznik.
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Z tohoto divodu je tfeba zasilat procentudlné vyssi pocet pozvanek k vyzkumu

respondentlim s niz§im vzdélanim oproti respondentim se vzdélanim vysSim.

Strategie v pripadé pozadavku na realizaci bleskového vyzkumu

Vyse uvedené strategie pfistupll k jednotlivym skupinam respondentli vychazeji
z predpokladu, ze ¢asovy prostor, vyclenény na sbér dat, je 4-5 dnti. Pokud by pozadavek
od zadavatele byl realizovat bleskovy vyzkum, je tfeba tomu piizplsobit i strategii

osloveni respondentti nasledujicim zptisobem:

% Umérné ke kratsi dobé, ktera je v takovémto piipadé na sbér dat vyélenéna, je
potieba u bleskového vyzkumu navysit celkovy pocet pozvanek k vyzkumu.

% Pokud jde o pfistup k jednotlivym skupinam respondentti podle pohlavi, véku a
vzdélani, bude uprava strategie nutnd v ptipad¢ c¢lenéni podle veéku. Zatimco
v situaci, kdy na sbér dat byly vyc€lenény cca 4 dny, bylo postacujici pozvat nizsi
procento starSich respondentti, v ptipadé bleskovych vyzkumi je tteba vzit v potaz
pomalejsi tempo néavratnosti dotaznikli od této skupiny. Respondentii ze star§ich

veékovych kategorii bude tedy v tomto piipad€ potieba oslovit vétsi pocet.

Kazdd vyzkumna agentura bude mit bezpochyby vlastni analyzu procenta néavratnosti
dotaznikil. V ptipadé agentury STEM/MARK je to mirn€ ptes 40%. Jiné agentury mohou
docilovat navratnosti mirné odli§né, nicméné neni divod se domnivat, Ze by se panely
respondentli jednotlivych vyzkumnych agentur chovaly vyrazné rozdilnym zpiisobem.
Svédci o tom 1 slova Tomase Dvoraka z agentury NMS: ,,Vyraznou vyhodou online sbéru
dat formou online panelil je relativné vysokd mira névratnosti. Naptiklad ve srovnani s
CATI, kde se mira navratnosti mize pohybovat i kolem 10% a méné, je primeérna

navratnost v online projektech priblizné 40%.«°"

Z realizovanych pozorovani obecné plati, Ze 40% ndvratnosti dotaznikli dosdhneme
priblizné paty den od okamziku rozeslani pozvanek k vyzkumu (dotaznikii). Poté se jiz

vyplnéné dotazniky budou vracet spise ojedinéle.

6.9.5. Sprava internetového panelu
Odborné vetejnost Casto diskutuje o tom, zda vyzkumy zalozené na internetovém panelu

respondentli maji rovnocennou vypovidaci schopnost jako nepanelové vyzkumy, tj. jestli

! DVORAK, T., Internetovy vyzkum:online panely [online], Dostupny z WWW:
<http://www.zavinac.cz/blog1.php/2009/02/23/23-2-2009-internetovy-vyzkum-online-pane>,
[cit 2009-12-18].
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a do jaké miry jsou zasazeny panelovym efektem. Naptiklad Dennis tika, ze jakykoli
panel respondenttl bude bezesporu vykazovat urcité specifické rysy v odpovédich, oproti
vyzkumu provadénému nepanelové, za pouZiti nahodného vybéru®?. Clanky z prvnich let
této dekddy poukazovaly zejména na mozna negativni zkresleni vysledk vyzkumd.
Zejména byla zminovéna situace, kdy internetovy panel obsahuje uzavienou skupinu
respondentli, ze kterych se postupné mohou stat v podstaté profesiondlni respondenti.
Velmi podobnou tématikou se zabyva také Kenski a Knoploch®. Clanek popisuje
zejména pocatky budovani internetovych paneli pro potteby CAWI vyzkumu v poloviné
prvni dekady tohoto stoleti. Ze srovnavacich vyzkumt, které v té dobé probéhly,
vyplynuly ur¢ité diference v odpovédich respondentli z ,,internetové komunity* oproti

odpovédim ziskanych jinymi kvantitativnimi vyzkumnymi metodami.

Ve druh¢ poloving této dekady se vSak jiz nazory odbornikd postupné stavaji podstatné
oteviengjSimi a vstficnéjSimi viéi vystupim z internetovych paneld. Je to zpiisobeno
hlavné tim, Ze internet jiz ptestal byt vysadou urcité specifické komunity lidi, ale
postupné pronika mezi vSechny skupiny obyvatel a stava se béznym vybavenim
domécnosti a nezbytnym pracovnim nastrojem. Otazkou internetovych panelt
v modernim marketingovém vyzkumu se zabyva také Wulf a Bertelot™. Ve své analyze
dochazi kzavérim, Ze vysledky marketingovych Setfeni provedenych na
predrekrutovaném internetovém panelu respondentii vykazuji stejné hodnoty jako
vysledky vyzkumi provedenych ostatnimi kvantitativnimi metodami. Autor dokonce
nezjistuje ani zadny negativni efekt ve skuteCnosti, ze nckteii panelisté spolupracuji

s vice vyzkumnymi agenturami soucasng.

Moderni internetové panely jiz nejsou uzavienou skupinou sdruzujici internetové fandy,
ale vyzkumné agentury rekrutuji do panell zastupce vSech skupin populace. Kromé toho
je maximalni snaha o to, aby panel nebyl staticky a uzavieny, ale aby pocet panelisti

ptibyval a aby byli s jednotlivymi vyzkumy oslovovani rovnomérné.

6.10. Kontrola kvality dat ziskanych pres CAWI
Aby vysledky CAWI vyzkumu mohly byt prezentovany jako opravdu vérohodné a

vypovidajici, ukazuje praxe, ze je dobré byt s panelisty pribézné v kontaktu, aktualizovat

%2 DENNIS, J. M., Are Internet Panels Creating Professional Respondents? [online], Dostupny z WWW:
<http://www.marketingpower.com/ResourceLibrary/MarketingResearch/Pages/2001/13/2/4778855.aspx?sq
=are+internet+panels+creating+professional+respondents%3f>, [cit 2009-12-18].

PKENSKI, L., KNOPLOCH Z., The integration between the internet community and the internet panel.

" WULF, K.,; BERTELOOT S., Duplication & multi-source online panel recruitment: real quality differences
or idle rumours?[online], Dostupny pro registrované ucastniky z WWW: <http://www.warc.com/Article
Center/Default.asp?CType=A&AID=WORDSEARCH87460&Tab=A>, [cit 2009-11-18].

-131-



jejich profil v databazi a zaroven kontrolovat vérohodnost informaci, které respondenti
vyplnuji. V soucasné dobé se nabizi n€kolik moznosti, jak zvySit a udrzet kvalitu

vysledkit CAWI dotazovani na vysoké trovni:

1) Dvoji kontrola pri rekrutaci panelisti

Odpovédi respondentd ziskanych pii dotazovani nabudou své vypovidaci schopnosti
teprve ve chvili, kdy jsme schopni je dale zpracovat a vyhodnotit také podle
sodiodemografickych charakteristik respondentii. Za timto ucelem je dobré pribézné
provadét kontrolu, zda panelista tyto udaje uvadi pravdivé. Jednou zmoZnosti je
kontaktovat Clena internetového panelu dvéma nezéavislymi kandly. Pokud se naptiklad
respondent U€astni telefonniho dotazovani, nabidne mu operator na konci rozhovoru tcast
v internetovém panelu. Stejny zplsob je aplikovatelny i reverzné, tzn. Ze pokud se novy
¢len panelu zaregistruje ptes internet, kontaktujeme jej nasledné ptes telefon a ovéiime
uvedené udaje. Rekrutace do internetového panelu probihd téz v souvislosti

s dotazovanim F2F v terénu.

2) Kontrola konzistence odpovédi v riznych dotaznicich

Dalsim moznym zptusobem kontroly ziskanych dat je porovnavani odpovédi od
respondenta z riznych dotaznikovych Setieni, tzv. logickd kontrola. (N&ékdy jsou takovéto
,kontrolni“ otazky dokonce zdmérné vkladany do dotaznikti.) Je tfeba, aby se jednalo o
otazky obecného charakteru, na které by mél odpovédét respondent vzdy stejné nebo

alespoii obdobné, bez ohledu na téma konkrétniho dotazniku.

3) Casové znalky v dotaznicich

Dulezita je 1 kontrola, zda respondent pii vypliiovani dotazniku opravdu precizné sleduje
zadani otazek a zda odpovida redlné. Za timto Gcelem dnes jiz dokdzeme do dotazniku
naprogramovat i tzv. ¢asové znacky. Jednd se v podstaté o méteni Casu, které respondent
stravi nad konkrétni otazkou. Na tomto zdklad¢ pak mizeme identifikovat respondenty,
ktefi dotaznik vyplni sice po vSech formalnich strankach spravné, ale v nerealisticky

kratkém case.

6.11. Moderni atributy Online vyzkumii

Etické zasady

Stejné jako ostatni aktivity spojené s profesionalnim vyzkumem trhu, podléha i budovani
a sprava Online paneld rdmcovym etickym zasaddm. Smyslem téchto etickych zasad je

stanovit zakladni postupy pii rekrutaci panelistl, sprav€ Online panelu a také pii
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oslovovani panelistd s jednotlivymi vyzkumy. Kromé toho zasady nové upravuji zakladni
etické nalezitosti Online pozorovani, spojené s instalaci ,,cookies* soubort. Etické zasady
jsou spoleénym dilem asociace ESOMAR a ICC”. Vyzkumné agentury sdruZeni

v ESOMARu jsou vazany témito etickymi zdsadami *°.

Specifika vystupu CAWI vyzkumii

Casto diskutovana je otazka, zda vystupy vyzkumt pfinesou stejné vysledky, pokud jsou
realizovany prostfednictvim riznych metod. Ve vyzkumné praxi vladne piistup, ze pokud
je spravné sestaven vybérovy soubor, budou vystupy srovnatelné bez ohledu na pouzitou

metodu.

K tématu, zda respondenti odpovidaji na otdzky stejnym zpiisobem, pokud je do interview
zapojen tazatel, ve srovnani s tim, jsou-li dotdzani Online bez pfitomnosti tazatele, pfinasi
zajimavé odpovédi studie, jejimZ autorem je Smith a Dennis’’. Podle vysledki vyzkumu,
realizovaného na dvou tisicich respondentech, odpovidaji respondenti na otdzky obecného

zaméteni velmi podobné; nebyl zjistén signifikantni rozdil.
Rozdily v odpovédich byly ovSem zjiStény v nasledujicich ptipadech:

1) Pii Online vyzkumech maji respondenti tendenci vyuzivat v daleko véEtsi mite
u uzavienych otazek variantu ,,nevim / neumim posoudit®. Pokud je dotaznik prezentovan
respondentovi CATI metodou, mé vétSinou telefonni operator u této varianty odpoveédi
pokyn ,,aktivné nanabizet!“. U Online vyzkumi proto autofi studie zaslali respondentiim
z Online panelu dalsi dotaznik, u které¢ho varianta ,,nevim / neumim posoudit* nebyla
zafazena. Namisto toho byla do obecnych pokynii pro vyplnéni dotazniku zatazena
instrukce pro respondenty, aby v pfipadé, Ze na otizku neumi odpovédét / nemaji
vyhranény ndzor, nechali odpovédi prazdné, aby vtakovém piipadé u otazky
neoznacovali Zadnou variantu. Odpovédi na otazky pii srovnani CAPI a CAWI vyzkumt

jiz poté, dle uvedené studie, nevykazuji vyraznéjsi odchylky.

2) Zminénym vyzkumem bylo také zjisténo, Ze v pfipadé Online dotazovani vykazuji

diference odpovédi u otdzek tykajicich se citlivych spoleCenskych témat. Napiiklad u

% International Chamber of Commerce; Byla zaloZena v roce 1919, sidli v Pafizi. Dnes reprezentuje tisice
spolecnosti a asociaci z vice nez 130 zemi. Prostiednictvim narodnich vyborti ICC podnikatelé pienaseji své
zajmy, stanoviska a ndzory na ptedstavitele nejvyssich organd, instituci a vlad vSech zemi, véetné¢ OSN,
EU, WTO, OECD, u kterych ma ICC poradni status na nejvyssi urovni. (pfevzato z http://www.icc-cr.cz)

% PIné originalni znéni téchto zasad je dostupné z www: <http://www.mrsa.com.au/files/ESOMAR-
Internet%202006.pdf>, [cit 2009-12-20].

7 SMITH, T.W.; DENNIS, J.M. , Mode Effects on In-Person and Internet Surveys: A Comparison of the
General Social Survey and Knowledge Network Surveys, s. 368-374.
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otazek tykajicich se narodnostnich mensin, socialni politiky ¢i postoje k drogove
zavislym volili respondenti v CAWI dotazniku Castéji negativni odpovédi, nezli tomu

bylo v ptipad¢ dotazovani pies CATI ¢i F2F.

6.12. Vyuziti internetu pro kvalitativni vyzkum
Kyvalitativni vyzkum je dnes asociovan pfevazné se skupinovymi diskusemi ¢i expertnimi
rozhovory, provadénymi formou osobni komunikace moderatora a respondenti.

Alternativné jsou dnes expertni rozhovory realizovany také telefonicky.

Postupné se ale zacind experimentovat také s dalSim prostfedim pro realizaci
kvalitativnich vyzkumt, s internetem. Neustale se zvétSujici procento lidi, ktefi
pravidelné uZzivaji internet a vzrastajici popularita tvofeni riznych internetovych komunit,
iniciuji pokusy vyuzit toto médium také pro realizaci kvalitativnich vyzkumt. DalSim
impulsem, ktery agentury k takovymto marketingovym pokusim motivuje, jsou nizsi
finan¢ni naklady, které vyzkum ptes internet generuje. Vyuziti internetového prostoru je
témé&i zdarma, takze odpada finan¢ni zatiZeni spojené s pronajmem nemovitych prostor ¢i
cestovnimi néklady respondentii. Dalsi Gspory jsou i na odménach respondentiim, které
mohou byt pii takovémto virtudlnim setkani niz8i nez pti fyzickém setkavani vSech

zucastnénych osob.

Nabizi se n¢kolik moznych cest, jak agentura muze se svymi vyzkumnymi ambicemi
v oblasti kvalitativniho vyzkumu vstoupit do prostiedi internetu. Jednou moznosti je
vyuzit jiz n&jakého existujiciho komunitniho webu’®. Tam potom zalozit diskusni skupinu
a bud’ jako oficialni moderator nebo jen jako zucastnény pozorovatel shromazd’ovat
postoje a nazory lidi na zkoumané téma. Druhou moznosti pak je, aby agentura zalozila
vlastni web a organizovala na ném vlastni diskusni féra. To sice témét vylucuje, aby
ucastnici nevédéli o tom, ze jsou soucasti vyzkumu, ale na druhé strané piinasi tato
moznost jind pozitiva. Do takovychto diskusnich skupin se pfimo nabizi pozvat ¢leny
predrekrutovaného panelu, kteti se jinak ucCastni pouze kvantitativnich vyzkumi.
Vyhodou pak je skutecnost, ze o Clenech diskuse mame zékladni sociodemografickou
charakteristiku a to umozni provést komplexnéjsi obsahovou analyzu vystupti diskusniho

fora.

Web 2.0
Fenoménem posledniho obdobi je vyuziti internetu jako prosttedi, do kterého se tvtiréim a

interaktivnim zptisobem mohou uZivatelé zapojit. Pro webové servery, které takovéto

v

% Nabizi se napiiklad celosvétové popularni ,,Facebook™ ¢i ,,Second Life®.
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moznosti svym navstévnikim nabizeji, se postupné etabluje oznaceni web 2.0.
Provozovatelé takovychto serverli nevytvaieji obsah webovych stranek sami, ale dévaji

Siroké moznosti svym navstévniklim, aby se na obsahu stranek podileli osobné.

Na internetu se mezi odbornou i laickou vetejnosti vedou diskuse o tom, jak web 2.0
presn¢ definovat, zda jde o novy smér internetu, nebo jen o marketingovou snahu
zviditelnit nékteré interaktivni weby. Nejde totiz o néjaky produkt nebo sluzbu, ale o blize
nedefinovanou moznost Ctendii podilet se na obsahu stranek. Prehlednym zplisobem

popisuje tento novy smér vyuziti internetu nasledujici obrazek:

Obr. ¢. 3: Srovnani ,,web 1.0 a ,,web 2.0

,Web 1.0“ vs. ,,Web 2.0“

WEB 1.0 WEB 2.0
obsah webu je vytvaren | navstevnici se aktivne podileji
OBSAH prevazne jeho na tvorbe obsahu — vlastnik je
viastnikem v roli moderatora

interakce vytvari naroky | interakce je vitdna, ma formu
INTERAKCE na vlastnika, proto jen v diskusi, chatu, propojeni s
nezbytné mire messengery, socialnich profilu

o = web je Zivy organismus —
odpovida moznostem J Yy org

AKTUALIZACE tvurcu obsahu mohou byt
vlastnika | =
| miliony
neexistuje, navstevnik | navstevnik je soucasne ten,
KOMUNITA je pasivni prijemce | .o kom web pise”, jednotlivec
informaci bez interakci | je soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE | . WF:I.::y neumoznuji | umoznuji \‘fytva{'et a vyyzwat
implicitni personalizaci | socialni profily ctenaru

Zdroj: SPIR

Priklady kvalitativnich internetovych vyzkumnych projekta

Konkrétnim piikladem vyzkumnych aktivit, kdy agentura zalozi vlastni diskusni web, je
server www.epanel.cz. Jedna se o nezdvisle zprovoznény diskusni server, ktery je zfizen,
spravovan a moderovan vyzkumnou agenturou STEM/MARK. Zatim nejvétsim
projektem realizovanym na tomto serveru byl vyzkum mezi desitkami studentd a ucitelt
na téma statnich maturit. Vystupem byly periodicky zpracovavané obsahové analyzy
piedavané zadavateli vyzkumu. Ugastnici byli do projektu zvani hlavné metodou
,sn&hové koule*”, kdy stavajici lenové byli motivovani k pfivedeni daldich Ggastniki.

Autofi nejrelevantnéjSich a nejptinosnéjsich ptispévki byli kazdy mésic odménovani.

% Rekrutaéni metoda, anglicky ,,snow ball sampling®, zaloZena na principu, kdy stavajici ¢lenové n&jaké
komunity sami dale zvou ¢leny nové, z fad svych znamych a blizkych.
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Dal$im pocinem agentury STEM/MARK je vlastni internetovy portal, ktery si jednak
klade za cil poskytovat potiebné informace ¢leniim internetového panelu a jednak byt
mistem, kde budou avizovany moznosti Ucasti v jednotlivych diskusnich forech. Je
dostupny na adrese www.internetovyvyzkum.cz. Clenové internetového panelu zde
najdou nejen vSechny potfebné informace ohledné kvantitativnich vyzkum, ale budou
zde také zverejnovany pozvanky do jednotlivych diskusnich for. Ta budou potfaddana bud’
pfimo na tomto portdle, nebo ucastnici budou ztohoto mista pozvani k nckteré
z tematickych diskusi, kterd se ale bude konat na nékterém z popularnich komunitnich

webu.

6.13. Celkové zhodnoceni a doporuceni pro realizaci Online CAWI
vyzkumi

Internet se jevi jako vysoce perspektivni prostiedi pro realizaci vyzkumu trhu. K tomuto
tvrzeni vede hned n¢kolik faktd. Zakladnim pozitivnim faktorem je neustale se zvySujici
penetrace internetu mezi populaci. Internet jiz neni vyuZzivan pouze vybranymi skupinami
obyvatel, ale pronikd do kazdodenniho zivota vSech socialnich vrstev. Kvantitativni
vyzkumy realizované CAWI metodou jsou tedy v Case zatizeny stdle mensi vybérovou

chybou a vysledky vyzkumil se stavaji reprezentativnéjSimi.

Realizace internetovych vyzkumi vSak ssebou nese potitebu mit divéryhodné
sociodemografické informace o respondentech, ktefi jsou s vyzkumy oslovovani. Z tohoto
divodu jsou pro potieby realizace CAWI vyzkumt budovany predrekrutované
internetové panely respondentll. Vybudovani a sprava panelu sice generuje agentufe
finan¢ni naklady, ale na druhé strané je diky panelu mozno realizovat sbér informaci
(vyplnénych dotaznikil) v kratkém ¢asovém prostoru a s vysokym procentem navratnosti
dotaznikli od oslovenych respondentli. Pokud se na sbér dat vycleni ¢asovy prostor 4-5

dni, je mozno pocitat s navratnosti vyplnénych dotaznikli kolem 40%.

Prace s ptredrekrutovanym panelem a jeho sprava vsak vyzaduje potfebné technické
zdzemi a dodrzovani standardi kvality a etickych zasad. Ty jsou rdmcové stanoveny
asociacemi ESOMAR a SIMAR. Patfi sem zejména pravdivé informovani zadavatell
vyzkumt o struktufe panelu, nakladdni sinformacemi o ¢lenech panelu jako
s informacemi divérnymi, a v neposledni fadé¢ rovnomérné a vyvazené oslovovani
respondentl s jednotlivymi vyzkumy. Agentury, fidici se t€émito zasadami, jsou odbornou
vetejnosti brany jako divéryhodné a vysledky jimi realizovanych vyzkumi mohou byt i

v mezinarodnim srovndni povazovany za reprezentativni.
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Kromé¢ metody CAWI je i internet samotny, respektive jeho uzivatelé, predmétem
vyzkumu. Specializované kontinualni vyzkumné projekty neustdle pracuji na
monitorovani struktury uzivatelli internetu a na vyuZzivanych zplsobech piipojeni.
Mnozstvi dalSich projekti mapuje prostfednictvim elektronického pozorovani navstévnost

ruznych internetovych stranek a webovych servert.

V poslednim obdobi se agentury také pokouseji etablovat internet jako mozné prostiedi
pro realizaci kvalitativnich vyzkumii. Organizovani fizenych diskusnich fér nebo naopak
participace v jiz existujicich internetovych férech formou pozorovani se jevi jako

perspektivni nastroj vyzkumu.

At jiz jde o jakoukoli zuvedenych forem ¢i metod marketingového vyzkumu, vzdy
internet pfinasi vyhodu v rychlosti sbéru dat, relativni snadnosti organizace a komunikace

s respondenty a v neposledni fad¢ predstavuje i financni uspory.

7. ZAVERY PRACE, JEJi PRINOS, OVERENI HYPOTEZ

Cilem disertacni prace bylo zanalyzovat postaveni marketingového vyzkumu v trzni
ekonomice, dale pak zanalyzovat vyvoj svétovych a ¢eskych investic do tohoto odvétvi,
pfinést odpoveéd’ na otdzku, jak se vyviji procento investic do elektronicky podporovanych
vyzkumnych metod (CATI a CAWI) v ramci ostatnich metod kvantitativniho vyzkumu; a
zejména pak provést detailni analyzu uspésnosti dotazovani (pfi vyuziti metod CATI a
CAWI) mezi respondenty z riznych sociodemografickych skupin populace. Na zakladé
vysledkl analyzy pak sestavit ndvrh strategii pro efektivni praktickou realizaci

vyzkumnych projektt.

7.1. Zjisténi, ktera diserta¢ni prace prinesla:

1) Pozice vyzkumu trhu a vyzkumnych agentur

Agentury zabyvajici se vyzkumem trhu se v poslednich letech stile vice profiluji jako
agentury zabyvajici se komplexnim marketingovym poradenstvim. Je snaha o dlouhodobé
partnerstvi mezi vyzkumnymi agenturami a jejich klienty. Agentury prezentuji své
aktivity stale vice jako klientsky orientované, oproti diivéjsi produktové orientaci. Je
kladen diraz nejen na faktickou spravnost vysledki vyzkumi, ale také na jejich
praktickou vyuzitelnost. Vyznamné procento vyzkumnych projektt je dnes realizovano
nadnarodnég. Podle informaci agentur i expertnich odhadl je moZzno dnes ve svété 17-20%

vyzkumnych projektt oznacit jako mezinarodni a toto ¢islo roste mezirocné ptiblizné
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o 1 procentni bod. V CR v roce 2008 generovaly agenturdm mezinarodni vyzkumy 25%
obratu. Realizace nadnarodnich vyzkumnych projektii dava agenturdm vétsi ekonomickou

silu a zaroven diverzifikuje podnikatelské riziko.

2) Investice do vyzkumu trhu

Investice, které firmy vkladaji do vyzkumu trhu, neustdle rostou. To plati jak
v celosvétovém méfitku, tak i v podminkach CR. Primémé tempo riistu svétovych
investic do vyzkumu trhu ve sledovaném obdobi 2002-2008 ¢inilo 11,0%. Nejrychlejsi
absolutni rist vykazuji investice do vyzkumu trhu v Evropé, kde investice v roce 2008
vykazuji hodnotu 216,9% ( s bazi v roce 2002). Dal§im zjist€nim je i fakt, Ze tempo rlstu
téchto investic je vyssi nez tempo rastu makroekonomickych ukazatela (inflace ¢i HDP).
Pokud jde o srovnani (rozdil) primérného tempa rastu investic do vyzkumu trhu
a primérného tempa rastu inflace v obdobi 2002-2008, jsou hodnoty nasledujici: USA
2,82%, Evropa 11,90%, CR 6,73%. Index rustu investic, ocisténych o inflaci, vykazuje
také kladné hodnoty, vyjimkou je rok 2008, kdy index riistu inflace v nékterych regionech
prevysil index ristu investic do vyzkumu trhu. Co se ty¢e Evropy, tak zde i v roce 2008

vykazuje €isty index riistu kladnou hodnotu.

3) Pomér investic do jednotlivych vyzkumnych metod

Co se tyCe vzajemného pomeéru kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod,
vykazuji v meziroénim srovnani stabilni hodnoty. Kolem 15% obratu vyzkumnych
agentur pripadd na kvalitativni vyzkumné metody, 80% obratu piipadd na metody
kvantitativni, zbylé procento zabiraji analyzy sekundéarnich dat. Takovyto setrvaly pomér

vykazuji jak globalni udaje, tak i udaje za CR.

V ramci metod kvantitativniho vyzkumu je zjevny posun k metoddm zalozenym na
modernich technologiich, zejména internetu. Za poslednich pét let se vramci
kvantitativnich metod razantné snizily investice do terénniho (F2F) vyzkumu, kdyz klesly
z37% na 15%. Oproti tomu globalni investice do vyzkumnych metod zaloZenych na
internetu se zvysily z 13% v roce 2004 na 46% v roce 2008. Zaroven pocinaje rokem
2008 zavedl ESOMAR podrobnéjsi rozklad investic do internetovych a Online vyzkumi.
Krom¢ CAWI dotazovani jiz eviduje také investice do automatizovaného monitoringu
navstévnosti internetovych domén a ostatnich médii a monitoringu sociodemografického

profilu jejich navstévnikd.
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Procento investic do telefonickych (CATI) vyzkumi zistdva dlouhodobé stabilni.
Globalni udaje i udaje za CR vykazuji setrvalou hodnotu 18-24% v ramci investic do

kvantitativnich vyzkumad.

4) Penetrace komunikacnich technologii uZivanych pii dotazovani respondentii

Dalsi ¢ast prace analyzuje penetraci ICT technologii mezi ceskou populaci. Konkrétné
penetraci pevnych telefonnich linek, mobilnich telefonti a internetu. V CR je pevnou
linkou vybaveno v soucasné dobé 30% domécnosti a stale je zde tendence mirného
poklesu. Oproti tomu penetrace mobilnich telefonti markantné roste. U lidi do 65 let véku
se pohybuje nad 90%, u lidi nad 65 let véku klesa k 50%. Pro potfeby CATI z toho plyne
celkové dobrd dosazitelnost celé populace, ovSem tubytek pevnych linek s sebou nese
negativum zhorSené moznosti cileni telefonnich interview do jednotlivych regiont

v ramci CR.

Rychlym tempem také postupuje penetrace internetu, a to mezi vSemi skupinami
obyvatel. Zatimco v roce 2005 vyuzivalo internet 32% ceské populace, v roce 2009 to jiz
bylo 63%. Pozitivni je také zjisténi, Ze rychle stoupd penetrace internetu mezi lidmi se
zakladnim vzdélanim (2% v roce 2005 vs. 28% v roce 2009) a zejména diky pfirozenému

starnuti internetové populace stoupa vyuzivani internetu také mezi lidmi nad 60 let.

5) Vlastni vyzkum uspéSnosti dotazovani
V ptipadé CATI a CAWI dotazovani je realizovan rozsahly vyzkum tspéSnosti realizace
dotazovani mezi jednotlivymi sociodemografickymi skupinami obyvatel. Populace je

klasifikovana podle pohlavi, véku a vzdé€lani.

Metoda CATI

U metody CATI jsou vystupem graficka znazornéni pravdépodobnosti realizace interview
s jednotlivymi skupinami. Tyto vystupy jsou porovnany s penetraci telefonnich linek
mezi kazdou skupinou a hlavné s procentudlnim zastoupenim dané skupiny obyvatel

v ¢eské populaci.

Pohlavi: Vysledky vyzkumu zcela jasné ukazuji, ze uspéSnost realizace telefonniho
interview se zenami je vyssi nezli s muzi. Velmi markantni je tato diference pii vyuziti
pevnych linek. Pomér realizovanych kompletnich dotaznikd ,,muz : Zena* byl ,,21,6% :
78,4%*. Pti vyuziti mobilnich telefond je opét vyssi ispésnost dotazovani mezi zenami, i
kdyz ne stak vysokou diferenci. Pomér realizovanych kompletnich dotaznikli na

mobilnich telefonech ,,muz : Zena® byl ,,44,9% : 55,1%".

-139-



Vék: Z vyzkumu jednoznaéné vyplyva, ze UspéSnost realizace interview roste umérné
s vékovou kategorii respondent. Zaroven vyzkum potvrdil, ze ¢im je niz§i vekova
kategorie, tim je vyS$i UspéSnost dotazovani pfes mobilni telefony. U dotazovéani na
pevnych telefonnich linkdch je situace opacna. Procento realizovanych rozhovorl
v porovnani s pomérnym zastoupenim dané vékové kategorie v populaci je vySS$i u

starSich respondenti.

Vzdélani: Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani, jednoznacné z vyzkumu vyplynulo,
ze ¢im vys$i vzdélani, tim je 1 vyS$i uspéSnost dotazovani. Toto zjisténi je platné jak pfi
realizaci interview pifes mobilni telefony, tak i pfes pevné telefonni linky. Dale bylo
zjisténo, ze pti volném pribéhu vyzkumu by se u hodnoty ,,vyucen bez maturity* naplnil
pocet rozhovori na procento, které odpovida jejimu zastoupeni v populaci. U lidi se
zakladnim vzdélanim vykazuje UspéSnost dotazovani vzhledem k jejich zastoupeni
v populaci hodnotu 38%, oproti tomu u lidi s vysokoSkolskym vzdélanim je procentudlni

uspesnost dotazovani 2,4x vyssi, nez je jejich zastoupeni v populaci.

Soucasti kapitoly je také srovnavaci studie konkrétnich CATI vyzkumnych projektd,
pokud jsou realizovany panelové vs. nepanelove. Jsou vyvozena zakladni pravidla pro

rozhodovani, kdy ma smysl se pfiklonit k panelové verzi vyzkumu.

Pozorované hodnoty tohoto primarniho vyzkumy byly podrobeny statistickému testu
vyznamnosti. Pouze v jednom, z celkem Sesti, provedenych testll, se pozorované hodnoty
vyznamné neliSily od oc¢ekavanych. Onim jednim testem bylo pozorovani UspéSnosti

dotazovani podle pohlavi respondentl pfi dotazovani na mobilnich telefonech.

Metoda CAWI
U metody CAWI jsou vystupem informace o celkové primérné rychlosti navratnosti
dotazniki od ¢lenti prfedrekrutovaného panelu respondenti a dale tempo névratnosti

dotazniki od jednotlivych sociodemografickych skupin obyvatel.
Zjisténa celkova navratnost dotaznikli od ¢lent piedrekrutovaného internetového panelu
respondentli se pohybuje mezi 40-50%. Této hodnoty je dosazeno po ¢tvrtém dni pribéhu

vyzkumu.

Pohlavi: V pribéhu sbéru dotaznikii je jejich navratnost od obou pohlavi prakticky

totozna a zaroven vykazuje témét linearni pribeh.
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VEk: Co se tyce celkové navratnosti dotaznikd, byla vyzkumem zjiSténa nepiima Gmeéra.
Cim mladsi vékova kategorie, tim niz§i celkova navratnost a naopak. Zaroveti ale vyzkum
odhalil, Ze v prvnich dvou dnech sbéru dat je naopak navratnost vyssi od mladsi vékové
kategorie. Celkové tedy lze konstatovat, Ze star§i generace vyplni dotaznik s vy$si

pravdépodobnosti, ale mladsi generace se oproti tomu ¢astéji piipojuje na internet.

Vzdélani: Zde bylo zjisténo, ze po celou dobu sbéru dat plati pfima tméra. Cim vyssi

dosazené¢ vzdélani respondenttl, tim vyssi je celkova navratnost i rychlost reakce.

7) Navrh strategii pro efektivni realizace sbéru dat metodami CATI a CAWI
Uvedené vysledky primarniho vyzkumu uspésnosti dotazovani jsou transformovany do
navrhu strategii pro fizeni vyzkumnych projektd. Jejich aplikaci pfi sbéru dat metodou

CATI ¢i CAWI je pak mozno dosahnout vyssi efektivity sbéru dat pfi realizaci vyzkumd.

V oblasti CATI dotazovani jsou doporuceny postupy, ve které¢ fazi vyzkumu vyuzit pevné
linky, kdy mobilni telefony a déle pak, jakym zplisobem pribézné upravovat a regulovat
nejpozadovanéj$i sociodemograficky profil respondenta, aby data byla sbirdna
s minimalnim usilim a zaroven aby struktura dotdzané¢ho vzorku co nejvérnéji kopirovala

zékladni soubor.

V oblasti CAWI dotazovani se navrzena strategie koncentruje zejména na kvalifikovanou
definici struktury vzorku respondentii, tak, aby po navriceni dotaznikli byly co

nejpresnéji naplnény hodnoty pozadovanych sociodemografickych kvotnich proménnych.

Také v hodnoty ziskané pozorovanim pribéhu internetovych vyzkumi byly podrobeny

statistickému testu vyznamnosti.

¢ V pfipadé klasifikace podle pohlavi je vyslednd hodnota chi-kvadrat podstatné
nizsi nez kriticka hodnota.

% Vpripadé¢ klasifikace podle vzdélani se sice vysledek vyznamné nelisi od
oc¢ekavaného poméru, nicméné je téméf shodny s kritickou hodnotou.

s Vpiipad¢ klasifikace podle véku se vysledek vyznamné lisi od ocekavané

hodnoty.

7.2. Ovéreni hypotéz

H1: Investice do vyvzkumu trhu v ramci globalni svétové ekonomiky meziroén€ rostou.
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Ve sledovaném obdobi (2002-2008) vykazuji celosvétové investice do vyzkumu trhu

trvaly rast. Primérnd hodnota ristu investic je 11,0%. Nejvyssi byl pfi meziro¢nim
2005 a 2006, kdy hodnota ¢inila 5,1%.

Hypotézu H1 potvrzujeme.

H2: Obrat vyzkumnvych agentur v ramci ¢eského trhu roste, a to nejen absolutné, ale i

relativné (ve srovnani s vyvojem makroekonomickych ukazateld).

Z provedenych analyz vyplyva absolutni i relativni rist investic do vyzkumu trhu. Ve
sledovaném obdobi je primérné tempo riistu investic vyssi nez inflace a HDP. V CR byla
ve sledovaném obdobi (2002-2008) primérna hodnota tempa rustu investic do vyzkumu
trhu 9,5%, primérna hodnota tempa rustu inflace 2,7%, primérna hodnota tempa rlstu
HDP 5%. Vyjimkou je rok 2008, kdy rist investic do vyzkumu trhu byl o 3,2 procentnich
bodi nizs§i nez inflace. (Nicméné nad ramec sledovaného obdobi vyplyva ze statistik
CSU, ze inflace v roce 2009 klesla na 1%. Zaroveii je z dostupnych udaji mozno
analyzovat neauditované vysledky hospodafeni agentury STEM/MARK v roce 2009. Z
nich vyplyva, Ze tato nejvétsi, ryze ceska agentura vygenerovala obrat 102 miliont K¢,

oproti 96 milioniim v roce 2008.)
Hypotézu H2 potvrzujeme.

H3: Telefonni dotazovani (metoda ,,.CATI) zaujim4a v rdmci kvantitativnich vvzkumnvych

metod stale vétsi procento finanéniho obratu.

V celosvétovém métitku generovaly vyzkumy zaloZzené na CATI dotazovani v roce 2004
24% obratu v ramci kvantitativnich vyzkumnych metod, v roce 2007 to bylo 19% a v roce

2008 ptedstavovalo telefonické dotazovani 23% obratu kvantitativniho vyzkumu.

Z investic do kvantitativnich metod v CR pfipadalo na telefonické (CATI) dotazovani
24%, ale v roce 2008 jen necelych 22%.

Muzeme konstatovat, Zze v nékolikaletém meziroénim srovnani investic do CATI

dotazovani vykazuji tyto investice mirny pokles v fadu desetin procenta.

Hypotézu H3 zamitame.
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H4: Kvantitativni vyzkum zalozenv na internetovém dotazovani (metoda ..CAWI)

generuje celosveétove v ramci ostatnich metod stale vétsi procento finan¢niho obratu.

Investice do kvantitativniho vyzkumu, ktery vyuziva metodu internetového dotazovani
CAWI, mezirocné stoupaji. V roce 2004 zaujimal celosvétové CAWI vyzkum mezi
ostatnimi kvantitativnimi metodami 13% a postupnym nartistem dosahl 25% v roce 2008.
Kromé tohoto procenta se nové eviduje také 21% investic kvantitativniho vyzkumu do

elektronického méfeni navstévnosti médii.

V podminkach CR stouply investice do internetového dotazovani z necelych 2% v roce
2004 na 9% vroce 2008. Krom¢ toho pfipada dalSich 7% na elektronické méfeni
navstévnosti médii.

Hypotézu H4 potvrzujeme.

HS5: UspésSnost realizace dotazovani mezi jednotlivymi sociodemografickymi skupinami

populace vykazuje v pfipadé telefonického (CATI) dotazovani rozdilné charakteristiky,

nez jaké je rozlozeni téchto skupin v populaci.

Respondenti byli klasifikovani podle zakladnich sociodemografickych charakteristik,

kterymi jsou pohlavi, v€ék a vzdélani.

V pripadé CATI dotazovani byly zjistény tyto typické znaky chovani jednotlivych

skupin:

Pohlavi: Zeny-respondentky se vyzkumil Gc¢astni s vétSi ochotou nez muzi. Pfi dotazovani
na pevnych linkdch ¢ini pomér spontanné realizovanych rozhovortt 55% muzi x 45%

zeny. Pti dotazovani pfes mobilni telefony je pomér dokonce 22% muzi x 78% Zeny.

Vék: Je nejsnazsi provést rozhovor s lidmi ve véku 50-69 let. Pod a nad timto intervalem
ochota respondentli poskytnout rozhovor postupné klesd. Pficemz s lidmi do 45 let véku
je snazsi provést rozhovor ptes mobilni telefon, s lidmi nad 45 let véku naopak na pevné

telefonni lince.

Vzdélani: Nejvyssi ochota poskytnout interview zjiSténa mezi lidmi s maturitou a

cvwr

zakladnim vzd¢lanim, pficemz nemd podstatny vliv, jestli je pro dotazovani vyuzito

pevnych linek ¢i mobilnich telefonii.
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Pokud jde o realizované statistické testy vyznamnosti, jediny ptipad, kdy se pozorované
hodnoty vyznamné neliSily od ocekavanych hodnot, se vyskytl pii klasifikaci respondenta
podle pohlavi v ptipad¢ jejich dotazovani ptes mobilni telefony.

Hypotézu HS potvrzujeme.

H6: Procento navratnosti dotaznikii od  respondentd  patficich Kk rdznym

sociodemografickym skupinam populace vykazuje pii dotazovani pfes internet (CAWI)

rozdilné hodnoty.

V pripadé CAWI dotazovani byli zjistény tyto typické znaky chovani jednotlivych

skupin:

Pokud oslovujeme respondenty sdruzené v predrekrutovaném panelu, je mozno ocekavat

40% primérnou navratnost dotaznikd.

Pohlavi: Navratnost dotazniki je prakticky totoznd od muzi i od zZen. Vysledek

statistického testu se vyznamné nelisi od ocekdvaného pomeéru.

Vék: Zjistujeme nadprimérné procento navracenych dotazniki od lidi nad 45 let a
naopak podprimérné procento navratnosti u lidi do 29 let véku. Ale naopak mladsi
kategorie reaguje na zaslané dotazniky rychleji. Vysledek statistického testu se vyznamné

li$1 od ocekavaného poméru.

Vzdélani: Plati iméra, Ze srostoucim dosazenym vzd€lanim respondentd je vyssi
procento navratnosti dotaznikli a zarovenl 1 kratsi reakéni doba. Vysledek statistického
testu se vyznamné neliSi od ocekavaného poméru, nicméné se velmi ptiblizuje kritické

hodnoté.

Vysledky statistického testu vyznamnosti, ziskané pomoci hodnoty chi-kvadrat, jsou
nasledujici: V ptipad¢é pohlavi se pozorované hodnoty vyznamné nelisi od ocekévanych,
v ptipad¢ vzdélani se vysledna hodnota témét shoduje s kritickou hodnotou, 1 kdyz je
vysledek stale v pasmu hodnot statisticky nevyznamnych, v pfipad¢ klasifikace podle

veku se vysledek vyznamné lisi od o¢ekavaného poméru.

Hypotézu H6 potvrzujeme.
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7.3. Prinosy prace

Piinos pro védu

X/
o

Provedeni analyzy a porovnani investic do vyzkumu v jednotlivych letech a
jednotlivych regionech a jejich srovnani s makroekonomickymi ukazateli pfinasi
udaje, které lze vyuzit pro dalsi analytickou a védeckou praci. Obdobné vyuziti
nabizi 1 provedend analyza vyvoje investic do jednotlivych metod kvantitativniho
vyzkumu.

Provedeni detailni analyzy uspéSnosti dotazovani a rychlosti sbéru primarnich dat
pfi uplatnéni metod CATI a CAWI pifinasi informace, které jsou dale

aplikovatelné v marketingu, ale i v sociologii.

Piinos pro praxi

*
L X4

Vysledky provedenych analyz usnadni rozhodovani pti vybéru vhodné vyzkumné
metody. Zejména provedend analyza penetrace jednotlivych komunikaénich
technologii mezi sociodemografickymi skupinami populace ptispiva ve vyzkumné
praxi ke zvoleni vhodné vyzkumné metody v zavislosti na struktufe zakladniho
souboru.

Primarniho vyzkumu ohledn¢ 1spéSnosti dotazovani mezi jednotlivymi
sociodemografickymi skupinami populace lze v praxi UspéSné¢ vyuzit pii

zvySovani efektivity sbéru primarnich dat, v€etné snizovani naklada.

Piinos pro pedagogiku

*
°e

X/
L X4

Vystupy této disertaéni prace mohou poslouzit jako u¢ebni material v seminafich
specializovanych na marketing a vyzkum trhu. PasaZze vénované investicim do
vyzkumu a jejich srovnani s makroekonomickymi ukazateli jsou uplatnitelné také
v seminafich ekonomie.

Vystupy prace jsou uplatnitelné také na semindfich a Skolenich pro odbornou
vefejnost, konkrétné pro pracovniky vyzkumnych agentur a pro reprezentanty

marketingovych ttvarti zadavatelskych firem.

7.4. DalSi mozna smérovani ve vyzkumu dané problematiky

1) Data o vzajemném pomeéru jednotlivych kvantitativnich vyzkumnych metod je mozno

dale analyzovat v konkrétnich podminkach jednotlivych vyzkumnych agentur. Zde by
bylo zajimavé zjisténi, zda se zastoupeni metod PAPI, CAPI, CATI, CAWI a CASI lisi

podle vlastnické struktury agentury konkrétné¢ srovnani, jestli pobocky zahrani¢nich

agentur, Ceské agentury se zahrani¢nim vlastnikem a ryze c¢eské agentury maji odlisné
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zkuSenosti s vyuzivanim téchto metod. Takovyto pfipadny navazujici vyzkum by bylo

vhodné realizovat formou expertnich rozhovort se zastupci firem.

2) V souvislosti s Ubytkem pevnych linek, a v souvislosti s politickymi diskusemi o
mozném ztizeni provadeéni telefonického vyzkumu trhu, by bylo ucelné vypracovat
analyzu a navrh strategie na vybudovani ptedrekrutovanych paneltt CATI respondentt.
Tyto panely, které by byly reprezentativni pro obecnou populaci, by pak mohly byt
vyuzivany obdobnym zpiisobem jako stavajici CAWI panely. V ramci takovéto analyzy
by bylo mozno postihnout i ekonomické aspekty potencialniho panelu a rovnéz definovat

pozitiva a negativa propojeni CAWI a CATI paneli.
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10. PRIiLOHY

Pfiloha ¢. 1

Zakladni finan¢ni ukazatele vyzkumnych agentur za rok 2008, patficich mezi svétovych

TOP 10.

Piijmy Vydaje Zisk
Spole¢nost Sidlo (centrala) . o .

(miliony USD) | (miliony USD) | (miliony USD)
New York (USA)
The Nielsen Company . 4 999 4 894 105
Haarlem (Nizozemi)

The Kantar Group London (UK) 1302 n.a. n.a.
IMS Health Inc. Norwalk (USA) 2246 1831 415
GfK AG Niirnberg (Nemecko) 1279 1146 133
Ipsos S.A. Pariz (Francie) 965 883 82
Synovate Londyn (UK) 518 n.a. n.a.
Information Resources Inc. Chicago (USA) 725 n.a. n.a.
Westat Inc. Rockville (USA) 470 n.a. n.a.
Arbitron Inc. New Youk (USA) 375 312 63
INTAGE Inc. Tokyo (Japonsko) 387 * 350 * 37 *

* prepocteno kurzem 1JPY =0,0113 USD
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Ptiloha €. 2
Internetova populace CR podle CSU, tidaje ke 2. &tvrtleti 2008

Pouziti internetu jednotlivci
UzZivatelé internetu (pouZili internet v
poslednich 3 mésicich)
v tis. %*
Celkem 16+ 4760,9 54,0%
Celkem 16-74 4750,3 58,4%
Pohlavi
Muzi/ Males 2482,3 58,0%
Zeny/ Females 2278,6 50,3%
Vékova skupina
16 - 24 let 1103,8 90,3%
25 - 34 let 1283,1 73,9%
35 - 44 let 1022,5 69,4%
45 - 54 let 782,0 56,2%
55 - 64 let 476,6 32,6%
65 - 74 let 82,3 9,7%
75+ 10,6 1,6%
Vzdélani (25+)
Zakladni 112,0 10,5%
Stfedni bez maturity 1090,7 35,6%
Stfedni s maturitou 1629,8 65,8%
Vysokoskolské 824,6 85,4%
Kraj
Hl.m. Praha 721,2 68,1%
Stfedocesky 598,9 58,9%
JihoCesky 282,7 52,8%
Plzensky 259,6 54,3%
Karlovarsky 139,7 53,9%
Ustecky 307,3 44,2%
Liberecky 142,7 39,1%
Kralovéhradecky 261,5 56,0%
Pardubicky 232,2 53,9%
Vysoc€ina 222,7 51,5%
Jihomoravsky 517.,4 53,3%
Olomoucky 259,8 47,8%
Zlinsky 266,5 53,2%
Moravskoslezsky 548,8 52,0%
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Ptiloha ¢. 3

Standardni report probihajiciho CATI sbéru dat, ktery ma zadavatel vyzkumu k dispozici
pres internet (v aplikaci Dialogin). Jeho prostiednictvim mize zadavatel vyzkumu

sledovat, jak v souhrnu respondenti odpovidaji na jednotlivé otazky v dotazniku.

Standardni report

Pofet kompletnich rozhovorid: 313

Piehled otdazek
o 1. Faznamenal{a) jste v poslednich dnech reklamni kampahn na znadku osvéZujiciho
letniho napoje "Ranni ross"?

O ZoWite o tom, e skutednym cilem kampané bylo pfipomenout znacku, kterad j= na
geskérn trho jiZ nékolik let?

o 3. Souhlasite s tim, ¥e reklamni kampaf prezentuje plivodni znadku jako novinku?

o 4. Myherte, ktery z ndsledujicich ndzord, nejlépe wystihuje Wase osobni stanovisko ke
kampani, Celkern vzato povafujete tuto reklamni kampaf za:

< 5. Koupil/a byste sina zdkladé této reklamni kampané ndpoj "Ranni rosa”?

© Dale bych se Was zeptal{a) na nékolik sociodemografickdch 0dajd: Jaké je Waie pohlavi?

< Do jake vEkové kategorie patfite?
o Kolik obyvatel md méstos/obec, ve kterém bydlite?

< A jaké je Wafe nejvyEE dokondené vzdEélanir

[ zpEt na seznam otdzek ]
1. Zaznamenal{a) jste v poslednich dnech reklamni kampai na znacku
osviEZujiciho letniho napoje “"Ranni rosa™7?

ano [N 75
we 0 zzes

[ zpEt na seznam otazelk ]
2. ¥ite o tom, Ze skuteénym cilem kampané bylo pFipomenout znacku, ktera je
na teském trhu jiZ nékolik let?

we I 18w

[ z2pét na seznam otdzek ]
3. Souhlasite s tim, Ze reklamni kampan prezentuje pdvodni znatku jako
novinku?
uréitg souhlasim - 22%
spize souhlasim - 24 %

spite nesouhlasim 17%:
urcité nesouhlasim - 21%
nevim 16%

[ z2pét na seznam otdzek ]
4. ¥yberte, ktery z nasledujicich nazord, nejlépe vystihuje ¥ase osobni
stanovisko ke kampani. Celkem vzato povaZujete tuto reklamni kampafi za:
Maprosto zavddéjici a nevhodnou - 25 %
Celkern nezdvadnou - 25%
Zajimavou akci na podporu ofiveni pdvodni znadky S0%:

-160-



Ptiloha ¢. 4

Kvotni report probihajiciho CATI sbéru dat, ktery ma zadavatel vyzkumu
k dispozici pies internet (v aplikaci Dialogin). Jeho prostfednictvim miize

zadavatel vyzkumu sledovat aktudlni naplnéni kvotnich proménnych.

Kwotni report

Tento report zobrazuje stav naplnéni jednotlivych kvatnich proménnych. Posuwnilk
lkkaZdém Fadku uwadi stav naplnéni kvaty, ddaj v zdvorce pak uvadi pocet realizovanych
rozhovord A pofadovany podet rozhovord pro danou kwdtni prormé&nou,

Celkem
0% 100%:
Celkemn rozhowvord 62 % (312/500)
viEk
0%
15-29 let | 2% (62/119)
30-44 let 65% (917139
45-59 |let 6% (B7F135)
G0+ let 67% (F2/107)
vzdElani
0<% 100%:
zakladni 29% (327108)
wyugen bez maturity S52% (1021967
s maturitou Il 90% (140,155
wE 93% (38,410
Kraj
0% 100%
Praha 8% (47560)
Stfedodesky B9% (37S54)
JihoEeslky FA% (255340
Zapadodesky S55% (23/42)
Severofesky 53%: (30557)
wychododeshky 55%: (35550)
Jihomorawsky 61% (60/99)
Severamoravshkoy 59% (55/94)
Pohlawi
0% 100%:
Mus | 50% (117/232)
Zena | F3% (195/268)

¥Yelikost mista bhydlisté
0=k 100%s

do 999 obyw,

1 000-1 999 ohyw,

Z 000-4 999 aohyw,

S 000-19 299 abyw.
Z0 000-99 999 obyw,
100 000 a wice obyw,

S56% (48/85)
40% (17/43)

| 0% (31/52)

| 72 (64/59)
67 % (G65/97)
E5% (B7/1347

Aktualizovdno dne 23.07,.20032 11:53:02
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Ptiloha €. 5
Ukézka dotazovaciho softwaru CATI Quest. Jedna se o uzivatelské rozhrani, se kterym

pracuji telefonni tazatelé.

Mot odpowtd
T thaz vackbin { reh ondend 2l
1 Zakdakn vabliny

shpsh
1 Vysokohoisks « magutersh . nferinib. vhdecks ppvava

el 1| 8 « >

E19. Kaacd

FPokUD £ NUTHE AEKNETE: Jades sa o

£ [POKT Nebiaetn postupnd vlachny matnosh

207 DV plaheisvn o O

ek order
1™ EVD plabhubvad / DVD rekicadie
1™ ek ammew ulnsnch & b S|
T sactd mpcomcti miach deset
I™ omapenst Basch b degtiies]
I poti

T~ e ek ks
T aside

T iy roctbanong phimal
I gl et

I it ELTETE)

| 8l < >

L LU T OO T PP P T TP TP PO I
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Ptiloha €. 6
Ukézka tidiciho softwaru CATI Admin. Jeho prosttednictvim sleduje a fidi management
CATI centra pribé¢h vyzkumu. Umoziuje téz online piedavani internich pokyni

operatortim.

catiddmin 5 28 = |[= 5]

o|m| ol w a/m o« S e
m
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Vi 1218 w = fx L]
v EET - o L - s -
ik BB L 3 [ - EE) =
vk 5w = koS ars nEw
vk 0 Sl 803 L] EEY L]
ik LR L] m o sy = nxs -
ik -7 Eo nz T = s -
Vesiry e a3 Ll Iy nEs
Vesilid psbenbesmabely 120 o mre LE]
Vadind A maatos S ] ity - EE ) -
Vol v » m ax - nas e
Fogen Pt o - [T s
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Piiloha ¢. 7

Detaily statistického testu vyznamnosti hodnot potizenych pozorovanim CAWI vyzkumd.

Prvni vyzkum:

muzZ Zena X
pozorovano 400 376 776
ocekavano 401 375 776
X? 0,005 0,005 0,01

15-29 30-44 45-59 X
pozorovano 240 246 290 776
ocekavano 278 240 258 776
X? 5,19 0,15 3,97 9,31

zakladni vyucen maturita VS X

pozorovano 122 296 273 85 776
ocekavano 150 296 254 75 776
X2 5,23 0,00 1,42 1,07 7,17
Druhy vyzkum:

muzZ Zena X
pozorovano 258 243 501
ocekavano 261 240 501
X? 0,03 0,04 0,07

15-29 30-44 45-59 X
pozorovano 141 156 204 501
ocekavano 178 157 166 501
X2 7,69 0,01 8,70 16,40

zakladni vyucen maturita VS X

pozorovano 80 204 159 58 501
ocekavano 101 196 155 49 501
X2 4,37 0,33 0,10 1,65 6,45

Kritické hodnoty chi-kvadratu pro rtizné stupné volnosti pro hladinu vyznamnosti a=0,05

Stupeii volnosti 1 2 3 4 5 6

Kriticka hodnota 3,841 5,991 7,815 9,488 11,070 12,529
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