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ABSTRAKT

Predmétem predlozené bakalaiské prace je analyza vyuziti online vyzkumi v mar-
ketingové komunikaci spole¢nosti Vodafone a piipadné zapojeni socialnich siti v této ob-
lasti. Teoreticka ¢ast prace je vénovana marketingovym vyzkumiim obecné, predevsim pak
jejich online podobé. Prakticka Cast se zabyva jednak popisem a analyzou konkrétnich vy-
zkumti v marketingové komunikaci spole¢nosti Vodafone, dale pak navrhuje moznosti

jejich vyuziti a ptipadné zapojeni socialnich siti do téchto vyzkumd.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, online marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, ATL,
BTL, kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, dotaznik, focus group, individualni

hloubkovy rozhovor, socialni sité, vyzkumna agentura, tazatel, i¢astnik vyzkumu.

ABSTRACT

The subject submitted thesis is to analyze the use of online research of marketing
communications in VVodafone and the possible involvement of social networks in this area.
Theoretical part is devoted to marketing researches in general, particularly their online
form. The practical part deals with both a description and analysis of concrete research of
marketing communications in VVodafone, further suggests the possibility of their use and

possible involvement of social networks in this research.
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UvVOD

Reklama na nas v dneSni dobé toci ze vSech stran. Predstavuje fenomén,
kterému se nelze vyhnout. Najdeme ji na kazdém kroku. Muzeme i fict, ze re-
klama si najde nas, oslovuje nas vSude. Obraci se na nas z televize i radia, mu-
zeme ji nalézt v libovolnych novinach ¢i Casopisech, na jakékoli internetové
strance; kazdodenné na nas z postovni schranky ,,vypadne® nékolik letaki se
skvélou nabidkou zbozi. Pozitivni ¢i negativni hodnoceni raznych vyrobku ¢i
sluzeb od nasich ptatel ¢i znamych je v podstaté také reklamou.

Zpusob propagace vyrobkil se vyvijel po staleti. Od propagace vyrobki
ptes pouli¢ni vyvolavani a vychvalovani zbozi pies sofistikovangjsi formy vyu-
zivajici psychologické poznatky ¢i umélecké styly az po reklamy ,tvafici se®,
jako by ani reklamou nebyly. Lidé se k reklamé v dnesni dobé¢ stavi rezervované
a spiSe ji odmitaji. Marketingova odd¢€leni spole¢nosti tak maji stale t€z8i a tézsi
praci v hledani cest, jak se k zdkaznikovi dostat. Nyni se prosazuje piedevSim
nevtiravost a nendpadnost, nebo naopak Sokujici postupy — vzdy vSak s cilem
podpofit znacku a motivovat zakaznika ke koupi.

Marketingové kampané spolecnosti Vodafone jsou vyrazné a v ramci
medialniho trhu Ceské republiky nepiehlédnutelné. Jde piedevsim o kampané
zacilené na klasické spottebitele, domacnosti. Komunikace smérem k firemnim
zakaznikiim nepodporuje spolecnost tak vyrazné, probiha spise pres obchodni
zastupce. | tam je vSak dilezité zachovavat styl komunikace, kterym spole¢nost
zakazniky obecné oslovuje.

Diky marketingové komunikaci buduje Vodafone povédomi o firmé,
sluZzbach nebo také pristupu k zakaznikiim. Vyuziva vSechny moZnosti marke-
tingového mixu a propagace, jak se k zakaznikovi pfiblizit. V ptipad€ nadlinko-
vych kampani (ATL) hovofime k masdm, a nemlzeme tedy jejich vnimani
ovlivnit jinak nez danou kampani. Na misté nelze dovysvétlovat, jaky byl nés
kreativni zamér, co jsme chtéli fict danym slovnim spOjenim nebo Ze Cervena je
barva Vodafonu. Uvnitt firmy vznikd s kazdou ATL kampani velky tlak, coz je
pochopitelné s ohledem na to, Ze nejde o malé investice a poSramoceni jména
spole¢nosti miiZze stat na neuskute¢nénych obchodech celé jméni. Mensi tlak
existuje v ptipadé podlinkovych aktivit (BTL), a to z toho duvodu, ze vynakla-

dané prostiedky nejsou tak vyznamné. Skala BTL aktivit je velmi Siroka a je
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uréena predevsim na podporu prodeje. Spolecnost Vodafone komunikuje se
svymi potencialnimi zdkazniky pomoci direct maild a neadresné distribuce, POS
materidly pouziva nejen ve svych znackovych prodejnach, ale i ptfi komunikaci
pomoci nepiimych kanald, jako jsou dealerské prodejny nebo spolecnosti zajis-

tujici pro Vodafone osobni ,,door to door* prode;j.

V ramci ptiprav komunikace a marketingového mixu se vzdy vynofi mnoho ota-
zek:

- Poridil by si zakaznik na zdklad¢ reklamy dany produkt, podnitila by jej
Kk n¢jaké aktivite?

- Jsou Vodafone kampané pro zakazniky srozumitelné?

- Je kreativni zpracovani nabidky dostateéné poutavé? Zaujme? Nezapadne mezi
ostatnimi nabidkami?

- Kterd kampai zakaznika spiSe oslovi? Predstaveni produktu? Orientace na ce-
nu? Orientace na potiebu zakaznika?

- Jsou informace v kampani dostate¢né, aby zakaznika produkt oslovil?

- Je brand Vodafone v kampani dostate¢né Citelny? Ptifadi si zakaznik kampan
okamzité k Vodafonu?

- Jsou v kampani zvoleny vhodné prostredky komunikace?

Sekundarné se pak otazky tykaji rovnéz zédkaznického vnimani spolecnosti Vo-
dafone, jeho postoje ke znacce, co si o spolecnosti mysli, jaka je jeji pozice

vzhledem ke konkurenci.

Cilem této prace je provést analyzu stavajiciho zpisobu vyzkumu jednot-
livych ptikladi marketingové komunikace vybrané spolecnosti a sestavit dopo-
ruceni, které¢ navrhne piipadna zlepSeni, jez by mohla pomoci na cesté k vyraz-
n¢j$i uspésnosti reklamnich kampani spolecnosti v budoucnu. V této praci se
budu zabyvat moznostmi, které¢ nam poskytuje v dané oblasti internet, tedy onli-
ne vyzkumy. S internetem souvisi dalSi fenomén dne$ni doby — sociélni sité,
které jsou bezesporu zajimavé i z marketingového pohledu. Ve své praci se za-
myslim nad jejich moZnym vyuzitim: nikoli pro samotnou reklamni kampan, ale
pravé naopak. Mym cilem je zjistit, zda je mozné socidlni sité¢ vyuzit jako zdroj

naboru Gcastnikli vyzkumu nebo jako prostor pro $ifeni dotaznikii. Z této tivahy
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vychazi prvni hypotéza této prace: ,,Vyzkum marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti Vodafone 1ze cely provadét vyhradné na internetu a jako vhodny zdroj
piipadnych ucastnikl 1ze vyuzit socidlni sit€, diky nimz mutze firma zvysit pocet

ucastnikli v panelu.*

Jak jiz bylo zminéno vyse, pfi ptipravé marketingové kampané vznika
mnoho otazek. Bohuzel Casovy harmonogram je vétSinou napjaty, a proto se
potiebné pre-testy vétSinou vynechavaji a kampan se hodnoti az ve chvili, kdy je
realizovana a kdy na zasadni zmény jiz neni prostor. Tento problém se da vyfesit
také pomoci online vyzkumi. Druha hypotéza tedy zni: ,,S rychlymi pre-testy
kampani, na néz nyni neni pii realizaci ¢as, pomohou i pfi kvalitativnim Setieni
sofistikované online dotazniky, a piedev§im online focus groups vzhledem
k rychlému naboru ucastnikd a zaroven rychlému vyhodnoceni, které umoziuje

online prostredi.*
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednim ze zdkladnich prvkG marketingu je tzv. marketingovy mix.
Stiedobodem vsech 4P (product, price, place a promotin) je vZzdy zakaznik, ktery
tteb. I ztoho divodu je velky diraz kladen na komunikaci smérem
k zakaznikovi. Marketing je tak vice nez pouhy vyvoj kvalitniho produktu a sta-
noveni vhodné ceny. Firmy museji také komunikovat se soucasnymi a potencidal-
nimi zdakazniky. Komunikace nesmi byt ponechana nahode. (Kottler, 2001, str.
629) Cilit na zakaznika mizeme mnoha zpisoby marketingového komunikacni-
ho mixu, ktery se sklada z reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a
osobniho prodeje. Kazda z téchto soucasti pracuje s jinymi médii, s jinymi na-

stroji.

1.1 Druhy marketingové komunikace

V praxi se setkavame jesté s rozdélenim reklamy na tzv. reklamu nad
carou (above the line — ATL, nékdy také hovorove nadlinka), 4. reklama, ktera
se SiFi prostrednictvim médii (televize, tisk, rozhlas, internet), a reklamu pod
¢arou (below the line — BTL, podlinka), . reklama zejména na misté prodeje a
reklamni akce typu vyher, nejriznéjsich vyhod ¢i darku pridavanych ke zboZzi,

ochutnavek, POS materiali. (Vysekalova, 2007, str. 106)

V ramci této prace se budeme zaméfovat predev§im na reklamu, tedy
komunikaci, jeZ vyuziva inzerci v tisku, televizni a rozhlasové vysilani, venkov-
ni plochy nebo internetové prostifedi. V soucasné dobé nelze prvky marketingové
komunikace jednoznaéné od sebe odlisit pfedevsim z toho divodu, Ze vétSina
spoleCnosti sazi na synergicky efekt jednotné a integrované marketingové ko-
munikace a propojuje vSechny prvky v jediny celek, tak aby vSechny ¢asti ko-
munikovaly stejnou informaci jasné, konzistentné, a hlavné presvédcivé. Hlavni
reklamni kampani odpovidé firemni strategii a komunikuje stejnym stylem jako
naptiklad prodejce v prodejné nebo direct mail smétujici k potencialnimu zakaz-
nikovi. Znamena to také, ze hranice mezi ATL a BTL postupné mizi a vSe se

spojuje v jedinou integrovanou marketingovou komunikaci.
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Marketingova komunikace jako jeden z nastrojii marketingového mixu
musi byt vtélena do celkové marketingové strategie firmy. To znamena, Ze se
musi zvazit marketingové cile, cilové segmenty a positioning znacky. Strategic-
ky komunikacni vyzkum, resp. strategicky vyzkum reklamy, se pak bude ¢astec-
né prekryvat se strategickym marketingovym vyzkumem a bude kontrolovat

plnéni nastavenych cilt spolecnosti smérem k zakaznikiim.

1.2 Marketingovy vyzkum komunikace

Stejn¢ jako komunikacni prostfedky vyuzivané v reklamé jsou rozmanité
i vyzkumné techniky pouzivané pii jejich testovani. Podle Kottlera je cilem
marketingového vyzkumu Systematické planovani, shromazdovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potiebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingo-
vych problémii. (Kottler, 2001, str. 227) Vyzkum marketingové komunikace ma
pak za kol zabyvat se hodnocenim a merenim ucinnosti propagace, predevsim
pak reklamy. Patii sem také vybér nejvhodnéjsich propagacnich médii. (Kozel,
2006, str. 118)

Jednim z cili vyzkumu pro potfeby marketingové komunikace je tedy
objevit spravné a efektivni vyuziti jednotlivych komunikacnich forem. Dal§im je
pak méteni efektivity marketingové komunikace, jako napf. plisobeni na znacku

a povédomi o ni mezi zdkazniky stavajicimi i potencialnimi.

Souhlasim s tvrzenim, Ze vyzkum by nemél svazovat kreativu, ale mél by
Jji smerovat K relevantnosti, funkcnosti a tim také k vyssi efektivnosti. Vyzkum
nemiize nikdy nahradit znalost trhu a intuici, ale miize slouzit k ,,otevirani o¢i* a
jako korektor marketingové kratkozrakosti, ktera se casto mylné oznacuje za

Zkusenosti. (De Pelsmacker, 2009, str. 273)

1.2.1 Vyzkum pred spusténim marketingové komunikace

Nalézt ten spravny koncept, ktery bude spliiovat vSechny potiebné po-
zadavky, patfi mezi hlavni ukoly marketingovych oddé€leni spole¢nosti a jejich
reklamnich agentur. Vyvoj komunikace by mél idealn¢ stejné jako vyvoj nové-
ho produktu prochézet n¢kolika fazemi, pficemz v kazdé fazi se testuji odliSné

aspekty:
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e Vyvoj strategie

Zde mluvime o fazi otevirani se novym namétim, myslenkam a koncep-
cim. Tématem pro vyzkum je trh, tedy jaky je a jaci jsou spotiebitelé. Pod-
statou je efektivni segmentace a deskripce trhu, védét, na koho zacilit mar-
ketingovou komunikaci a jakym zptsobem, aby byla co nejefektivnéjsi. Je
zapotiebi znat, jaky je positioning znacky, jak ji zakaznici vnimaji, jaka je
jeji personalita a skryta aktiva. V ramci této faze je nutné zjistit, jaka ma
byt role marketingové komunikace. Ma dorucit novinky, nebo naopak
upevnit status? Ci snad posilit znatku?

e Vyvoj kreativy

V této fazi vybeéru vhodného konceptu a motivu se vyzkum zamétuje pre-
devS§im na emocionalni odezvu na kreativni ideje. Zajima nas, jak funguji
klicové prvky jako odlisnost od konkurence, relevance vzhledem K cilové
skuping, libivost ¢i motivace oslovenych k nakupu, a také, zda jsou nase
koncepty v souladu s celkovou strategii znac¢ky. Vyzkum nam pomuze ové-
fit, jestli neexistuji néjaké bariery pro piijeti nasi reklamy (napt. ptili§ kon-
troverzni, nevhodné zvoleny slogan).

e Vyzkum exekuci

Zavérecna faze optimalizace ovéfuje srozumitelnost komunikace pro cilo-
vou skupinu. Jak kreativni je myslenka, ktera dorucuje znacku a sdéleni?
Jak pfispivaji jednotlivé casti celkového mixu K tspéchu marketingové

komunikace?

Utinnost ¢&i tispé$nost jednotlivych prvki kampané je jisté pro chod spo-
le¢nosti velmi dilezita nejen s ohledem na financni prostiedky, které spole¢nost
do marketingové komunikace vklada. Nejde jen o finance. Marketingova komu-
nikace pomaha budovat vztah se zakaznikem, a pfedev§im buduje povédomi o
znacce a jeji vnimani mezi zakazniky. Pro hledani i¢inné kampan¢ a prfedbézné
ziskani informace o kampani mtze byt udélano mnoho predvyzkumem neboli
pre-testem. Cilem je vybrat nejvhodnéjsi propagacni prostiedky, grafické zpra-

covani a spravné marketingové sdéleni nejlépe fungujici na cilovou skupinu.
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1.2.2 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Pokud chceme zlepSovat marketingovou komunikaci své spole¢nosti,
mélo by po probéhnuvsi kampani nasledovat jeji vyhodnoceni, na kterém by se
ov¢tila jeji uspésnost a vysledky:

e Zda ajaky méla vliv na rust trzeb.

o Jestli doslo ke zvySeni znalosti produktu a jeho vlastnosti, ptipadné vyrobce,
znacky apod.

e Jakeé jsou postoje spotiebitell a zda doslo diky kampani ke zméné¢ jejich po-
stoje.

e Do jaké miry sdé€leni ovliviiuje zdkaznika v zdaméru nakoupit.

e Zda a do jaké miry spotiebitelé jednaji v souladu se zamérem propagacniho
sdéleni.

e Na zéklad¢ vysledki vyzkumu identifikovat nové piilezitosti.

Vyhodnoceni dopadi marketingové komunikace neni jednoduché a ne
vzdy je pfesné a jasné dokazatelné. Podle Ludvika Cichovského se velmi &asto
se stava, Ze organizace pouzivaji pro méreni dopadii nevhodnych indikatoru.
(Cichovsky, 20011[online]) T to miize byt diivodem $patného nebo nepiesného
vyhodnoceni. Pro icely hodnoceni je tieba stanovit jasné cile, které nam maji
nasledny vyzkum potvrdit. Zptisoby méfeni dopadu integrované marketingové
komunikace déli Cichovsky do nékolika skupin a druhi:

¢ druhy nakladové

Marketingovy vyzkum v tomto piipad¢ nehraje zddnou roli. Tento para-

metr mé jen jakysi ,,ucetni* charakter a nevystihuje dlouhodoby dopad

na zékaznika, jako mize byt napt. vnimani znacky. Jde v podstaté jen o

porovnani naklad na marketingovou komunikaci s prodejem, tedy jaka

byla vysledna investice na ziskani jednoho zdkaznika.

¢ indikatorové metriky
V tomto ptipad€ méfime napi. dosah komeréni komunikace (reach), tedy
pocet/podil osob, které se s reklamnim sdélenim setkaji, obvykle v ramci

cilové skupiny. Dosah komunika¢ni kampan¢ se vSak nedd uplné presné
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zméfit jen tim, kolik lidi uvidi napt. reklamni spot nebo si pfecte re-
klamni ¢lanek. Ten, koho reklama néjakym zptisobem ovlivnila, ji mize
spontanné $ifit dal. Navic pro uspéch marketingové kampan¢ jen velky
dosah nestaci. Skutecny efekt mixu marketingové komunikace prokazuji
predevsim indikatory dopadu (impact), které¢ ovéfime vyzkumem. Ty
méti pocet (nebo podil) osob, které si reklamni sdéleni zapamatovaly.
Tento indikator se ve vyzkumu obvykle nezjist'uje jen v cilové skupiné a
muze tak ukazat i Sirs$i dopad kampang.
¢ metriky efektivnosti integrované komunikace
V tomto ptipad¢ nachazi své uplatnéni marketingovy vyzkum typu mo-
nitorovaciho, deskriptivniho, kauzalniho a trendového, ktery je primarné
zaméten na identifikaci psychologickych parametrd, jako je napiiklad
ovefeni efektivnosti integrované marketingové komunikace. Vhodné
koncipovanym dotazovanim s uzavienymi otdzkami a metrickymi Ska-
lami Ize identifikovat: a) znalost reklamy (awareness) mérici spontanni
a navozenou znalost reklamy, b) rozpoznadni reklamy (recognition) zjis-
tujici, jaka cast cilové skupiny spravné spojuje testovanou reklamu se
znackou nebo produktem, C) zapamatovani, vybaveni si reklam (recall),
tedy zjisteni, jaké prvky reklam si respondent vybavuje, d) o se mu v re-
klamé libi a nelibi (likes/dislikes) pri zkoumani emocni stranky piisobeni
reklamy a jejiho pribéhu, €) porozuméni (comprehension), kdy se statis-
ticky sleduje a méri, jaka cast cilové skupiny pochopila komunikované
vyhody a konkurencni vyhody produktu jako motiv ke koupi, f) duvery-
hodnost (credibility), kdy se zjistuje, jaka cast dotazovanych diivéruje
jednotlivym komunikovanym sdélenim a do jaké miry se respondenti
identifikuji s obsahem, osobami a déjovymi strukturami, které se v re-
klamé objevuji. (Cichovsky, 20011[online])
¢ metriky posunii a zmén v lidském vniméani a chapani pod vlivem in-

tegrované marketingové komunikace

Jde o marketingovy vyzkum, ktery identifikuje a pojmenovava zmény a
jejich pticiny ¢i posuny v: 1. povédomi o znacce (brand awareness) pro-
duktu a producenta, 2. odliSeni znacky (distinctivity), 3. zméné image a

vniméni znacky, pfipadné vyrobce (brand image/brand personality), 4.
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zmeéné postoju ke znacce (brand attitude), 5. zméné spotiebitelského cho-
vani (customer behavior). Vzdyt identifikujeme-li zménu, mizeme také
konstatovat, Ze zména byla vyvolana podnétem integrované marketingové
komunikace, a zména, to je o zméné ndkupniho chovani a rozhodovani a
o vétsim poctu kupujicich. (Cichovsky, 20011[online])

¢ metriky postoji konkrétniho ¢lovéka, skupin a segmenti s uréitym
Zivotnim stylem a hodnotovymi prioritami
Klasické dotazovani v ramci marketingového vyzkumu umoznuje stano-
vit postoje konkrétniho ¢lovéka v navaznosti na poznani role integrova-
né marketingové komunikace. Napfiiklad metrika spokojenosti identifi-
kuje, jak se dafi firmé komunikaci poznat pozadavky a pfani i touhy za-
kaznika. ZjisStujeme soubor atributli, které¢ cilovd skupina respondentti
ptipisuje znacce, jaka jsou kriticka hodnoceni indikujici miru racionélni-
ho odstupu a kriticnosti respondentii U konkrétni znacky. Na obecné
urovni sledujeme napiiklad také postoje, loajalitu a oddanost zakaznik.
Tento indikator je na pomezi méteni postoju a spottebitelského chovani.

¢ indikatory mapujici spoti‘ebitelské chovani ovlivnéné integrovanou
marketingovou komunikaci
Zde zjistujeme preference znacky, tedy jak casto danou znacku ve srov-
nani s konkuren¢nimi znackami respondent kupuje nebo pouziva. Frek-
vence nakupu nebo uzivani, jez jsou dilezitym doplnénim ukazatele pre-
ference znacky, vydaje za znacku. Mapuji se finan¢ni prostredky, které
zékaznik za danou znacku utrati za urcité obdobi, nakupni zamery, tedy
jakou znacku hodla zékaznik v kratkodobém horizontu koupit, jak za-

kaznik znacky dané komodity stiida.

Je nutné si uvédomit, ze jiz nejde o izolované vnimani dopadu jen inte-
grované marketingové komunikace, ale o vaimani vlivu souhrnu vsech marketin-
govych nastrojii izolované i synergicky v casovém rezu na potencidlniho zdkaz-
nika a obecné i verejnost. (Cichovsky, 20011[online]) Pro potieby této prace se
budeme zaméiovat predevsim na piimou efektivnost kampané, tedy vyzkumy,
které nam feknou, co je tieba zlepsit na daném konceptu, nebo nam po kampani

objasni, co délat v budoucnu Iépe.
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2 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Mg¢tit dopady marketingové integrované komunikace lze v riznych skupi-
nach metrik a s riznou vypovidaci hodnotou. VZdy na ni budou mit vliv vSech-
ny marketingové nastroje, vSechny typy a druhy komunikace dané organizace.
Jak je patrné z predeslé kapitoly, kazdd hledana informace vyzaduje jiny druh

vyzkumu.

2.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Podle povahy ziskavanych informaci rozlisujeme vyzkum (Kozel, 2006, s.
118):
e Kvantitativni — zajist'uje popisné informace, udaje o poctu vyskytu, cet-
nosti opakovani atd.
e Kuvalitativni — hleda priciny, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy,

piip. mezi pti¢inou a nésledky.

Zjednodusen¢ feceno, kvantitativni a kvalitativni vyzkum se li§i podle toho,
na co se pta, respektive, jak se ptd. Kvantitativni vyzkum pokladé otazku ,,Ko-

1ik?*, kvalitativni vyzkum zajima ,,Proc?* nebo ,,Z jakého diivodu?*

Cilem kvantitativniho vyzkumu je tedy ziskat idaje o Cetnosti néceho, co
probihd, ptipadné jiz probéhlo. Pracujeme pak s méfitelnymi ¢iselnymi udaji.
Abychom je ziskali a mohli je ze statistického hlediska povazovat za relevantni,
musime pracovat s velkymi soubory respondenttl, at’ uz cestou dotazovani, ana-

lyzou sekundarnich zdroji, nebo pozorovanim frekvence urcitych jevi.

Kbvalitativni vyzkum naopak hleda pfic¢iny, pro¢ se néco d&je nebo d¢lo.
Tim se pohybujeme i na psychologické roving a je tieba mit k dispozici kvalifi-
kované tazatele, kteti dokazou interpretovat reakce konecného spottebitele. Po-
mohou zjistit jeho motivy a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Pro potieby
kvalitativniho vyzkumu pracujeme zpravidla s mensim vzorkem respondentt a
pouzivame individudlni hloubkové nebo skupinové rozhovory ¢i projektivni

techniky. Pro ziskani informaci vysvétlujicich pfi¢iny chovani zakazni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

kd/spotiebiteltt ovlivnéného reklamou nebo jejich vnimani kampané bychom

tedy méli pouzit kvalitativni metody.

Rozdily obou metod jsou tedy pomérné zasadni. Jak jsem jiz zminil, kva-
litativni metody vyzaduji psychologické postupy umoziujici hloubkovy rozbor
zkoumanych jevii (psychologicka explorace, pouziti neprimych projektivnich
technik apod.) (Vysekalova, 2009, str. 7), a to oproti standardizovanym rozhovo-
rim nebo pisemnym dotaznikiim kvalitativnich metod, které diky zavedenym
postupiim umoznuji kvantifikaci. Proto jsou zde pevné stanoveny formulace
dotazl a jejich poradi. Pii istnim dotazovani jsou reakce a celkové chovani taza-
tele omezeny, nema moznost klast dodatecné dotazy. Tim jsou dény i nizsi po-
zadavky na tazatele, kterym se mulze V podstaté stat jen vySkoleny specialista,
ktery klade pfedem formulované otazky v identické formé a ureném potadi.
U kvalitativni metody by mél byt tazatelem kvalifikovany psycholog, ktery zna
cil vyzkumu, ptizplisobuje se vyzkumné situaci a klade dotazy v zévislosti na ni.
Pii rozhovoru se uzivaji volné formulované otazky, pfispivajici k analyze
ustfedniho problému. Pocet otdzek neni stanoven, je jen dand piesnd osnova do-
tazovani. Vyznamné je adekvatni postizeni motiva¢nich struktur a jejich vztaha.
Je nutné navazat osobni kontakt s dotdzanym, tazatel musi citlivé reagovat na
odpovédi dotazovaného, proto také staci maly vzorek respondentli vybirany vét-
Sinou ndhodné dle skupiny obyvatel, kterou chceme zkoumat. Relativné maly
pocet dotazanych je dostate¢ny vzhledem k pouzitym metodam a zptisobu zpra-
covani. Pfi dotazovani v kvantitativnim vyzkumu postaci, je-li dotazovany ocho-
ten odpovidat na kladené otazky. Jedna se o velky pocet lidi, reprezentativni
vzorek pro zkoumanou oblast, vybrany na zaklad¢ pfedem stanovenych kritérii.
Vzhledem K rozsahlosti ziskaného materialu se uziva pro zpracovani vysledku
vyzkumu piedevsim pocitacové zpracovani. Die kédovaciho planu vyhodnoceni
predevsim podle: statistickych hledisek, pouZiti matematickych a statistickych
metod (regresni analyza, koeficienty pruznosti, korelace aj.). (Vysekalova, 2009,
str. 8) U kvalitativnich metod jde pfedevSim o analyzu materialu a vyhodnoco-
vani jednotlivych ptipadt. Pouziti metod kvalitativni analyzy (napr. obsahové
analyzy) a individuadlni vyhodnocovani jednotlivych pouzitych postupi (nepri-

mych psychologickych metod aj.). (Vysekalova, 2009, str. 8)
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2.2 Jak se rozhodnout mezi kvalitativnim a kvantitativnim vy-

zkumem

Hned na uvod vyzkumu je nutné si upiesnit, co je nasim cilem. Jaké si
klademe otazky a jaké jsou nezbytné informace k jejich zodpovézeni. Je tieba
dosdhnout dohody mezi vyzkumnou agenturou a zadavatelem, aby se upfesnil
ucel studie — popis problému, pfi¢iny, alternativy feSeni, dale pak cil vyzkumu
— programové otazky a informace nezbytné k jejich zodpovézeni, metodologie —
zdivodnéni pouzitych metod, pfednosti a omezeni a samoziejmé ¢asovy rozvrh
a piredpokladané naklady vyzkumu — harmonogram praci a terminy pro pted-
lozeni pribézné zpravy. Staci si mozna spolec¢né polozit 5 zakladnich otazek:

1. Kdo? — podobnosti o stavajicim ¢i potencialnim zakaznikovi

2. Proc? — pro¢ ma byt osloven, co je nasim cilem

3. Co? —jaky produkt, sluzbu nabizime
4. Kdy? — spravné nacasovani akce
5

Jak? — jak G¢inné a ucelné postupovat

Diky odpovédim na vySe uvedené otazky vime, zda dotazovani ma byt
spise kvantitativniho, nebo kvalitativniho charakteru. Marketingovy vyzkum tak
mizeme pouzit béhem piipravy marketingové komunikace pfi tzv. pre-testech,
nasledné pak pro vyhodnoceni celkové komunikaéni strategie i vyuziti jednotli-
vych komunika¢nich nastrojii. Zékladni nastaveni poZadavki nam pomulzZe pii
volbé spravné metodologie, zdivodnéni pouzitych metod, jejich prednosti a
omezeni. Svou roli hraje samoziejmé také Cas a predpokladané naklady vyzku-

mu.

2.3 Dotaznik

K nejcastéji vyuzivanym metoddm vyzkumu trhu patii komparativni testy,
tedy ,,dotazovani®, jejichZ nastrojem je dotaznik. MoZnosti dotaznikii jsou diky
Siroké Skale médii velmi diverzifikované a mohou mit nékolik podob. Dotazova-
ni mtze probihat pisemné, elektronicky (e-mail, online dotaznik), osobné (roz-

hovorem) nebo telefonicky.
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Existuje fada pravidel pro sestavovani a konstrukci dotaznikti i pro for-

mulovani otdzek. Predevsim je dilezité, aby dotaznik respektoval cile vyzkumu,

byl vécné ¢lenén a logicky fazen. Pro cely dotazovani tykajiciho se marketin-

gové komunikace miizeme vyuzit nasledujici metody a techniky:

Sémanticky diferencidl — hodnoceni pomoci antonym (napi. hezky — osklivy,
originalni — banalni). Takto mizeme méfit ptitazlivost propagacniho sdélent,
srozumitelnost, pfijatelnost a vyznamnost, napaditost.

Testy parové komparace — porovnava se vzdy dvojice a urCuje se, kterd je

lepsi, vystiznéjsi. Miize pomoci i pii pre-testech, kdy si nejsme jisti, kterou
Z ptipravnych variant kampané zvolit nebo ktery slogan bude na zdkazniky
pusobit Iépe.

Projektivni techniky — test slovnich asociaci, dopliiovani vét a test interpreta-

ce obrazku.

Tachyskopické zkousky — posouzeni kvality zpracovani propagacniho pro-

sttedku a jeho ucinnosti z hlediska vnimani. Urceni, které grafické prvky
jsou dominantni, jaké emoce propagacni prostifedek vyvola.

Hodnotici skaly — uzivaji se pfi méfeni postojii a mohou napiiklad pomoci

pfi porovnani reklamnich kampani s konkurenci.

Pii pfipravé dotazniku je tfeba mit na paméti, aby dotazovany:
Porozumél otdzce — jednoznacnost, srozumitelnost, jazyk by mél byt na urov-
ni dotazovanych, pripadné je nutno definovat pojmy.

Byl schopny odpovédet — vétsina nerada pripousti neinformovanost, pripad-
née mluvi o tom, co neznd nebo si uz nepamatuji.

Byl ochotny odpovédet — je vzidy nebezpecné ptat se na soukromé otazky ne-
bo poddvat slozité otdzky, nad kterymi se dotazovany musi dlouze zamyslet

nebo musi néco pocitat. (Morrison, str. 120, vlastni pieklad)

Otazky dotazniku mohou byt oteviené, pokud respondent odpovida

vlastnimi slovy. Ziskame tak vérnéjsi a volné€jsi ndzor respondenta, ten vSak mu-

Ze byt pii analyze dezinterpretovan. V piipadé uzavienych otdzek jsou odpovédi

1 otazky standardizovany, dotazovany jen zaskrtne vybranou variantu.
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Vzhledem k tomu, Ze vypliovani dotazniku nemizeme ptimo ovlivnit,
Minim tim ndpoveédu nebo vysvétleni, je nutné, aby otazky byly jasné formulo-
vany. Napf. nepouzivaly neznama slova. Otazky by také mély byt kratké, bez
vagnich nebo viceznacnych frazi. Neméli bychom se v jedné otdzce ptat na vice

véci ani navadét k odpovedi.

Zaverecné analyzy musi byt stru¢né, snadno a rychle srozumitelné (i bez
tabulek a grafil). Jasné musi byt 1 doporuceni, tedy nejvhodnéjsi feSeni zkouma-
ného problému. Vyvarovat bychom se méli moznému zkresleni tdaja, které¢ ma-
ze mit n¢kolik divodu.

e Nedostatky dotazniku, jako je délka, monoténnost, Spatnd formalni uprava,
formulace otazek, viceznacné pojmy, ale tieba i zvefejnéni zadavatele nebo
ucelu vyzkumu.

e Spatné pochopeni otazky, piestoze se odpovéd’ mize jevit logicka.

e Schopnost a ochota respondenta odpovidat pravdive.

e Vyjadrovaci schopnost respondenta (hlavné v ptipadé otevienych otazek).

e Chyby zptsobené tazateli (motivace, pro¢ déla tazatele, podvadéni ze strany
tazatell).

Diilezité¢ je nepodcenit samotnou prezentaci vysledki vyzkumu, asto

podle ni byva posuzovana kvalita celého vyzkumu.

2.4 Skupinové a individualni rozhovory

Pokud potiebujeme detailné deSifrovat psychologické pohnutky cilové
skupiny, at' uz kvuli nalezeni potfebného insightu pro ptipravovanou kampat,
nebo z divodu doplnéni kvantitativnich vysledki, volime kvalitativni metody.
Pro néslednou praktickou ¢ast budou kvalitativni vyzkumy, zvlasté focus groups,
velmi dileZzité, proto jim vénuji v této praci vétsi prostor. Mezi nejrozsirené;si

metody kvalitativniho vyzkumu patfi:

2.4.1 Individualni hloubkovy rozhovor

V piipadé, ze potifebujeme oslovit cilovou skupinu, u které je pomérné
slozité¢ sehnat ucastniky dohromady (napf. vysS$i management vétSich firem),

nebo se potfebujeme dostat skutecné do hloubky problému, volime individualni
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hloubkovy rozhovor. Miize jit o volny rozhovor, tedy hovor ma volny pribeh,
kdy moderétor ,,jen* udrzuje rozhovor v urcitych mezich. Nebo mize jit o cileny
rozhovor, kdy je moderatorovi zadan seznam témat. Potadi, pribéh a formulace

je vSak ponechan na tazateli.

Rozhovory nejsou standardizovany a m¢l by je vést psycholog ¢i odborné
specializovany moderator. Jde o zjiStovani, co respondent zatajuje nebo CO Si
sam neuvédomuje, piipadné jak reaguje. Rozhovor vétSinou trva 1-2 hodiny.
Uspéch hloubkového rozhovoru zavisi na vytvofeni uvolnéného vztahu
s moderovanou osobou a na schopnosti moderatora sondovat zajimavé a pravdi-
vé odpovédi a také na tom, jak zvlada usmérnovat diskusi k namétu.

Pro potieby vyzkumu marketingové komunikace jde o financ¢né, ale 1 or-
ganizacné a Casoveé pomérné komplikovanou metodu, kterou mizeme vyuzit jen
v pripad¢, kdy délame promo aktivitu na specifickou sluzbu uré¢enou pro firemni

zakazniky a potfebujeme napf. oslovit feditele firem.

2.4.2 Skupinovy rozhovor — focus groups

Tato metoda patii mezi bézné a osvédcené metody pro ziskani zpétné
vazby k pripravované kampani, kdy potfebujeme ziskat blizsi informace k tomu,
co na pfipravované¢ kampani piipadné¢ zmeénit a pro€. Jde o fizeny rozhovor
(podle odbornikii 5-10 osob), kdy miZeme sledovat konfrontaci ndzora a jejich
modifikaci. Analyzuje se proces spole¢enského pisobeni na individualni rozho-
dovani. Jde o mnohem spontannéj$i metodu nez individualni hloubkovy rozho-
vor, je vsak ovlivnitelna ostatnimi Gc¢astniky rozhovoru. Je proto nutné udrzet
homogenitu skupiny (napf. uZzivatelé ¢i neuZzivatelé sluzeb), aby moderator
zméné nazort. V tomto pripad€ vznikaji vysoké naroky na praci moderatora a i

VvV tomto piipad¢ je Zadouci, aby mél psychologické vzdélani.

Pti realizaci skupinovych interview prochdzime nékolika fazemi — plano-
vani, sbér dat, analyza a napsani zpravy. Kazdéa z téchto fazi ma nékolik bodu,

které bychom neméli zapomenout.
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2.4.3 Planovani

Pti planovani focus groups i individudlnich rozhovort se fesi predevsim

otazky financni, Casové a etické:
¢ Finan¢ni naklady

Cenové naklady jsou riizné podle cilové skupiny, kterou chceme zkoumat. Ros-
tou napft. v pfipad¢ zvlastni skupiny, jako jsou manazefi, podnikatelé, poptipadé¢
nez u diskuse, pro kterou je vhodna bézna populace. Naklady zahrnuji:

a) mzdy pro moderatory diskuse (badatelské interview: moderatorem cas-

to badatel);

b) dopravu na misto konani interview;

¢) poplatky za prostory, kde interview probiha;

d) naklady za obcerstveni pro Gc¢astniky diskuse a dalsi ucastniky (Klient,

technik nebo dalsi potiebné sily z fad agentury);

¢) odmény ucastniklim;

f) naklady na zdznamovou techniku a material;

g) ob¢as mohou byt néklady i1 za simultanni pfeklad, pokud je zadavatel

cizinec nebo pokud provadime vyzkum s cizojazy¢nou skupinou;

h) naklady za ptipravu scénafe a zavérecné zpravy;

1) naklady na piepis ze zdznamového materialu.

e Casovy plan
Casova naro¢nost se odviji od velikosti celkového projektu a cile skupinové dis-
kuse, napt. komplikované hledani potfebné cilové skupiny. Casovy rozvrh zahr-
nuje planovani, tvorbu projektu, vytvofeni skupiny pro interview, provedeni
interview, analyzu a psani zavére¢né zpravy. Pii pfipravé kampani je proto duile-
zité rezervovat si dostatek ¢asu v rdmeci piiprav, pokud chceme realizovat focus

groups pre-testy konceptt kreativy.

e FEtika a diskrétnost
Hned v Gvodu jesté pred zacatkem samotné diskuse je nezbytné zajistit diskrét-
nost nejen mezi tazatelem a respondentem, ale i mezi respondenty navzajem

uzavienim pisemné dohody s podpisy tazatele a vSech ucastniki. Diky duvére
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respondentli se mizeme vyhnout n¢kolika problémim, jako napt. obavam tucast-
nikl z volného vyjadfovani (boji se, Ze se pied ostatnimi ztrapni, usSkodi si). Pro
zachyceni skupinovych debat se Casto pouzivaji audio nebo video zaznamy.

Hned v Gvodu je zadouci stanovit, kdo je smi vidét.

2.4.4 Sbér dat

Uspé$né ziskavani potfebnych informaci, které nam ma focus group pii-
nést, je ovlivnéno nckolika faktory. Musime si jich byt védomi, aby vysledky

vyzkumu byly co nejrelevantnéjsi.

e Urceni poctu skupin
Pocet skupin ovlivituje ¢as potiebny pro realizaci vyzkumu. Jedno interview trva
cca 1-2 hodiny. Pfiblizny odhad spotieby ¢asu na vedeni vSech interview lze
ziskat podle piipravené¢ho scénate. V piipad¢ absence novych myslenek pii ve-
denych rozhovorech neni nutné provadét dalsi skupinova interview. K tomuto
nasyceni dochazi obvykle po 3 az 4 interview, zalezi v8ak na tématu vyzkumu.
O poctu skupin rozhoduji cile vyzkumu, tedy informace, kolik respondentt je
nezbytné tfeba k ziskani adekvatnich odpovédi na zkoumané otazky. Zalezi na
vyznamu vyzkumu a na tom, k ¢emu chceme data pouzit. Obvykle se doporucuji
minimaln¢ 3 skupiny, napf. skupina Zzen, muzii a smiSena skupina, a to podle
charakteru cilové skupiny. Poéty skupin ovlivni charakteristiky populace. Cim je
totiz cilova skupina homogenné;jsi, tim méné skupin je tieba. DileZit4 je téZ mo-
bilita ¢astniki, hustota osidleni a dopravni moznosti. Napf. pro venkovské ob-
lasti se Spatnou dopravni situaci je vhodné&jsi uporadat interview v jednotlivych
mistech nez je realizovat na jednom misté, ¢imz nam pocet skupin opét naopak

naroste.

e Urdceni velikosti skupin
Podle odborné literatury bychom méli mit minimalné 6, maximalné¢ 10-12
ucastnik?, tak aby bylo mozné sledovat debatu a udrzet ji jednotnou. Mezi vy-
hody menSich skupin patii moznost zapojeni vSech ucastnikd, vice prostoru pro

kazdého, mensi ostych, ziska se vétsi objem dat od jednotlivych Gc¢astnikti. Nao-
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pak nevyhodou malych skupin je napf. nartst ¢asovych a finan¢nich nakladd,

pokud pro ziskani vétsiho objemu dat potfebujeme vytvofit vice skupin. Mize se
nam také stat, ze pokud mame ve skupiné 2 znamé, diskutuji spole¢né, ne kazdy
za sebe. V ramci skupiny se také muze objevit ,,solista”, ktery vi vSe nejlépe a je
tézké mu odebrat slovo, nebo naopak ucastnici, kteti v ramci skupiny moc ne-
spolupracuyji.

Uspora &asu nebo finanénich prostiedkt patii mezi vyhody velkych sku-

vewr

pin, ty jsou vSak naro¢né&jsi na dovednosti moderatora, protoze je obtiznéjsi ridit

diskusi a naopak se snaze udé€laji moderatorské chyby. Dalsi nevyhodou velkych

skupiny mize byt i rozpad skupiny do mensich skupinek.

e Prace moderatora
Ukolem moderatora je Fidit skupinovou diskusi, musi fadné& vysvétlit predmét
pruzkumu, zajistit plynulost skupinové diskuse, povzbuzovat mén¢ aktivni
ucastniky nebo i usmérnovat ty ptili§ aktivni. V ptipad¢é komplikovangjsich dis-
kusi by moderator m¢l vytvofit socialni prostedi pro feSeni citlivych témat a

profesionalné zvladat necekané situace (napf. hadky).

e Stanoveni miry angaZzovanosti moderatora
Pii planovani vyzkum musime rozhodnout o mife angaZovanosti moderatora,
tedy 0 zpuisobu a intenzité jeho zasahti do prub¢hu debaty. Pii vysoké miie an-
gazovanosti ma moderator ptipravené otazky, ovliviiuje diskusi, dava slovo a
pta se. Skriptem je urceno pevné pofadi jasn€ danych otazek, protoze vysledky
se budou porovnavat s vysledky ziskanymi v jiném prostfedi, a je tedy nutné
zajistit stejné vychozi podminky. Nevyhodou miize byt, Ze vysledky mohou vic
odrazet to, co si mysli moderator, nikoli G¢astnici. Moderator mize také tcastni-
ky zmast chybné polozenou otazkou nebo je naopak navést na odpoveéd’. Na dru-
hou stranu diky své tloze moderator ukon¢i mélo plodnou diskusi k urcité otaz-
ce a otevfe jiné téma, dohlizi, aby vSechna témata byla probrana, brani uhybani

od tématu, usmériiuje ptilis hovorné ucastniky a podporuje méné priibojné.

Nizka mira angaZovanosti moderatora znamena pouze mirné usmerio-

vani, kdy moderator nechéd tcastniky mluvit. Je vhodné pfi zkoumani nového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

problému, o kterém vime malo. V takové situaci chceme ziskat co nejvice po-

znatkt od ucastnika, nikoli od moderatora.

Utastnici focus group jsou jim minimalné ovliviiovani, spontanné vyja-
diuji své nazory. Dobfe moderovana diskuse ma vysokou dynamiku. Mluvime
o synergickém ucinku skupiny, ktery stimuluje jednotlivé ucastniky, kdy jeden
¢lovek reaguje na poznamku jiného. Tato dynamika vyvolava brainstorming,
ze kterého ziskame vétsi pocet napada nez pii individualni konverzaci. Jde
0 neorganizovanost, kdy néktera témata mohou zapadnout. Zavérec¢na analyza
vysledku diskuse je mnohem pracnéjsi nez v ptipadé vysoké miry angazovanosti

moderatora.

Zasady skupinové diskuse, kterymi bychom se méli ridit:

e debata by neméla byt pomaléd nebo nudna,

o dilezitd je interakce Uicastnik, ti by méli byt vice orientovani sami
na sebe a ne na moderatora, aby nehrozila vzajemna ignorance mezi
ucastniky,

e Ucastnici maji mit pfilezitost sami skoncit s namétem, povazuji-li jej
za vycerpany, a spontanné piejit k dalSimu,

e (castnici maji mit moznost spontanné rozvijet diskusi riznymi sméry,

e moderator by nemél nutit k odpovédi, pokud se G€astnik nechce vyjadfit,

e moderator musi brat ohled na situaci — nejet slepé dle ptipraveného scé-
nare,

e pii interakci se skupinou by ¢lov€k mél nazor vysvétlit, obhajit,

o Tfidit diskusi tak, aby mluvila vZdy jen jedna osoba a tcastnici se vzajem-
né neprerusovali,

e pohlidat, aby sousedé¢ nevedli postranni konverzaci, neseptali si (nesmi
existovat prostiedi, kde se lidé boji fict néco nahlas — moderator musi vy-
tvofit vhodné prosttedi),

e nazor kazdého ucastnika je zajimavy, od kazdého se oc¢ekava ucast

v diskusi, nikdo si v ni nemutze narokovat dominantni roli.
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3 ONLINE VYZKUMY

Internet jako misto pro sbér dat se pouziva jiz od roku 1995. Jeho rapidni
narust se datuje spise do zacatku roku 1999 a jeho nadvlada v oblasti kvantita-
tivniho sbéru dat je hlavné otdzkou poslednich péti let. (Poynter, 2010, str. XIV,
vlastni preklad)

Table A.1 Revenue share of all research, ESOMAR Global Market Research reports,
2006, 2009

2005 2008
Online 13% 20%
Telephone 21% 18%
Face-to-face 24% 12%
Postal 6% 5%

Table A.l shows data from two ESOMAR Global Market Research reports (2006 and 2009) showing
the data for 2005 and 2008.

Tabulka ¢. I: Podil zisku vyzkumnych metod za roky 2005 a 2008 (zdroj: Poyn-
ter, 2010, str. XIV)

Napriklad na datech popsanych v tabulce ¢. | z reportu prizkumu The
ESOMAR Global Market Research je vidét zména v pouZitych kandlech. Kromé
online vyzkumu je u vSech ostatnich metod vidét znatelny ustup, nejdramati¢tej-
§i pokles zaznamenalo osobni dotazovani. Prizkum se tykd USA, a proto prav-
dépodobné neodpovida zcela situaci v Ceské republice, ale trend ani u nas nebu-
de jiny, alespon s vyhledem do budoucnosti. Lid¢ jsou stale pohodIn€jsi a snazi
se vSe fesit, aniz by museli nékam chodit, tedy z domova (elektronické bankov-
nictvi, e-shopy, internetové noviny, ...). Rozdily ve vyuZiti internetu pro vy-
zkumy jsou vsak stale zna¢né. MuzZeme uvést alespon porovnani riznych zemi.
Napriklad vroce 2008 bylo pres 30 % vyzkumit provedeno pres internet
vV Kanade, Japonsku nebo Australii. Naproti tomu pouze 11 % dat bylo ziskanych
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z internetovych vyzkumii v Ciné nebo Svycarsku, v Indii a Portugalsku se tidaj

dokonce blizi k 0 %. (Poynter, 2010, str. XIV, vlastni pieklad)

Vzhledem k tomu, Ze jednim z benefitt online vyzkumi je finan¢ni Gspo-
ra, lze v dob¢ skrti a hledani Gspor ocekavat, ze tento druh vyzkumi bude stale
ces Study 2007, ktera porovnava naklady jednotlivych metod a zjistuje, Ze
osobni dotazovani je asi o 40 % drazsi nez telefonické. Online dotazovani je
navic o dalSich 40 % levnéjsi nez dotazovani po telefonu. Klasické dotazniky
na internetu jsou uz bé&znou souéasti portfolia vyzkumnych agentur v Ceské re-
publice, které je hojn€ vyuzivaji a vyuziva je 1 Vodafone. Naptiklad podle To-
mase Dvotaka z projektu Zavina¢ patii internetové skupinové diskuse mezi rych-
le se rozvijejici kvalitativni formu sbéru dat v online prostredi. (Dvorak, 2009,

[online]).

Online vyzkum totiz nabizi oproti tradi¢nimu dotazovani a sledovanym
skupinovym rozhovortim dvé vyznamné vyhody: rychlost a jiz zminéné nizké
naklady. Potfebny pocet respondentlii/ucastniki diskuse miizeme ziskat béhem
nekolika dni. Online focus groups vyzaduji urcité pldnovani v predstihu, stejné
jako klasické focus groups, ale vysledky jsou dostupné téméf okamzité. Diky
internetu se mohou tcastnici zapojit do focus group odkudkoli na svéte, coz eli-
minuje ndklady na cestovani, ubytovani a vybaveni, ale také napft. telefonni ho-
vory nebo tisk materiald atd. Vse se fesi online. Navic odpada rozdil v rychlosti
provedeni mezinarodniho a domaciho vyzkumu (problémem zlstava pouze ja-
zykova bariéra, kterou v tomto piipadé musime fesit i u klasickych forem prui-
zkumu). Dotazovanym zajist'uje takova forma vétsi anonymitu, hlavné nemusi

nikam chodit a vse zafidi v pohodli svého domova.

Technologicky rozvoj — napriklad integrace animacnich, audio a video
prvkit a virtudlniho prostiedi — pomiize prekonat omezeni. Vonline studiich
V neprilis vzdalené budoucnosti budou respondenti moci sledovat trojrozmerné
produkty, menit jejich velikost, barvu, rotovat s nimi. Budou moci vyuzivat virtu-

alni obchody, brat zbozi z regalii a zjistovat, jak funguje. (Kotler, 2001, str. 416)
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Rozvoji online prizkumit v Ceské republice mohlo z po&atku branit slabé rozsi-
feni internetu. V roce 2001 bylo pripojeno k internetu jen 5,8 % domdcnosti,
Vv roce 2009 to uz bylo 39,5 % domdacnosti. V konkrétnich cislech je to 2 804 949
jednotlivcs, kteri v roce 2009 pouzivali internet skoro kazdy den. (CSU, 2011
[online]) Rozvoj internetu je tedy u nas v poslednich letech velmi rychly a jiz
nyni je na internetu dostate¢né mnozstvi potencialnich tcastniki s relativné kva-
litnim pfipojenim. Nedostiznou pro nds mize byt na internetu skupina diichodct

a z etickych divodt skupina déti do 16 let.

Internet diky své neosobnosti omezuje mezilidskou interakci, napomdaha
zdroven anonymité. To miize vést k méné opatrnym a otevienejSim reakcim,
zejména pri diskusich napr. o prijmu, zdravotnim stavu, Zivotnim stylu nebo ji-
nych citlivych tématech. (Kotler, 2001, str. 415) Odpovédi jsou tak pravdépo-
dobnég spiSe emocionalni nez promyslené a nejsou ovlivnény tim, co je obecné
povazovano za spoleensky vhodné, ¢i nikoliv, téz nejsou tolik ovlivnény ostat-

nimi ucastniky diskuse.

3.1 Proc zvolit online vyzkum pro dany projekt

Prestoze se zda, Ze online vyzkum je rychly a firmam pfinese Uspory a Ze
mize poskytnout potiebné informace, existuje nékolik oblasti, které nas od vy-
zkumu na internetu mohou odradit. Z jakého divodu nepouzivat online metody

vyzkumu? Podle Roye Pointera mohou byt divody nasledujici:

e Je pomalejsi a drazsi
Hned v prvnim bodé si mizeme rozporovat to, vV ¢em vidime pfednosti online
vyzkumu. Nékdy muze byt levnéjsi a rychlejsi oslovit napiiklad 100 zaméstnan-
cu ve stfednim managementu s jednoduchym dotaznikem po telefonu nez pii-

pravovat internetovy vyzkum.

e Zkoumané podnéty nemohou byt snadno poskytnuté online
V ptipad¢ internetu samoziejm¢e nardZime na limity, které¢ zatim neovlada. Mezi

tyto limity patii pfenos smyslovych vjemu, pfedev§im hmat a ¢ich. Pokud nase
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kampan bude zalozena na téchto vjemech, budeme ji muset otestovat klasickymi
vyzkumnymi metodami.

e Studie je pro spole¢nost vysoce diivérna
Prestoze existuji zptisoby, jak zajistit nebo alesponi zkomplikovat mozné ulozeni
vyzkumu, neni nikdy 100% zaruceno, Ze jej nelze sdilet s dals$im subjektem. Je
proto zasadni zvazit rizika, Ktera internet ma, a nezadavat online vyzkumy se

striktné dGvérnymi materialy.

¢ Cilova skupina nepouZiva internet
Prestoze dostupnost internetu v nasi spolecnosti stoupa, stale existuje velké
mnozstvi lidi, ktefi internet nepouZzivaji. Jde vétSinou o star§i osoby nebo niz-
kopiijmové skupiny. Pokud bychom tedy chtéli napiiklad zkoumat dopad rekla-
my na star$i obyvatele, budeme muset volit klasicky zptisob vyzkumu. Dilezi-
tym krokem tedy je znat cilovou skupinu nasi kampané a védét, jak je aktivni na

internetu.

e Zkoumany produkt je prili§ blizky internetu
Nékteré zkoumané jevy mohou byt piili§ spojené s internetem. Je pak nepiesné
ptét se na online aktivity pomoci online vyzkumu. Napftiklad pokud marketingo-
vé oddéleni pfipravi specidlni kampail se soutéZi na internetu urcenou pro
vSechny zakazniky, 1ze ocekavat, ze jiné prispévky obdrzime od lidi v online
prostfedi neZ osobnim dotazovanim na ulici. Zakazniky nepouzivajici internet,
prestoze by jich bylo vic, bychom tak ignorovali a naSe rozhodnuti by pak ne-

muselo byt spravné.

e Problém s porovnanim vyzkumi
Pokud potiebujeme porovnat nékteré vyzkumy, které nemohou byt z riiznych

divodi feSeny online, je nutné specifikovat a definovat rozdily a jejich dopady.

e Studie vyZaduje nahodny vzorek
Musime mit na paméti, Ze nema-li cela populace pfistup k internetu, nespliiuje
pak skupina uZivatell na internetu kritéria pro nahodny pravdépodobnostni vy-

bér a neni mozné nalézt v tomto prostedi reprezentativni nahodny vzorek. Vy-
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jimkou jsou napiiklad vysokoskolaci ha mnoha univerzitach (kde studenti maji
e-mailovou adresu s doménou $koly), navstévnici konkrétni webové stranky

nebo online sluzby.

3.2 Druhy online kvantitativnich vyzkumu

Pokud se rozhodneme pro online vyzkumy, jaké jsou moznosti?
V piipadé kvantitativnich moznosti vyuziva Vodafone vSechny nize vyjmenova-
né. V dnesni dobé nepatii tyto typy vyzkumu jiz mezi novinky, méni Se pouze
technologie a dotazniky byvaji vice interaktivni, maji moznost piehrat zvuk ¢i

videa atp.

Dotaznik na internetu

Ve vétSiné ptipadd je online vyzkum v podobé dotazniku na internetovych
strankéach ptistupny z béznych prohlizect. Muze jit o jednoduché textové dotaz-
niky nebo specialnéjsi typy jako napi. Snapshot, které pracuji s technologiemi
jako HTML, JavaScript, Flash a dalsi. Mohou byt umistény na jedné dlouhé

strance nebo rozdéleny do jednotlivych oken s jednou nebo vice otdzkami.

Internetovy dotaznik diky technologickym moZnostem umoznuje napt.:

e Zjistit nejsledovangjs$i mista hodnocené¢ho materidlu pomoci tzv. heating
map. Dotazovany oznaci mista, kterd mu pfisla zajimava, a po porovnani
vsech odpovédi vznikne mapa zobrazujici nejsledovanéjsi mista.

e Sledovat viditelnost kampané v ramci grafiky daného média pomoci klik
testu. Respondent oznacuje mista v ¢asopise, kterd ho nejvice zaujmou.
Stejné jako u predeslého bodu tak muzeme sledovat, které informace za-

kaznika nejvice zaujmou.

U obou téchto bodi se napf. na rozdil od o¢ni kamery pracuje
s védomym pozorovanim. Clovék si vzdy uvédomuje, pro¢ danou ¢ast oznaci.
vat vizudly na jedné strdnce a srovnat podle preference, pouzivat jednoduché

hodnoceni se na skale libi, nelibi, vyzkouset si virtuélni nakupovani aj.
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E-mailovy vyzkum

Zpusob, jak je dotaznik zasilan respondentiim, neni uz tak bézny jako diive. Jed-
na se vétsinou o kratké dotazniky nebo ankety, které mohou byt soucasti napf.
pravidelného newsletteru zasilaného zakaznikum. Nezahrnujeme sem e-malil,
ktery pouze odkazuje na webové stranky s dotaznikem. Tato metoda se pouZziva-
la pfedevs§im v dobé¢, kdy byl internet pomaly a zakaznici platili za  pfipojeni
po Casovych pasmech, vétSinou po minutach. Piistup k dotazniku totiz méli diky
e-mailu offline. Vyuzit jej mizeme v ptipadech, kdy ma cilovéa skupina pfistup

k e-mailu, ale internet ma napft. v zaméstnani blokovan.

Pruzkumy ke staZeni

Prizkumy ke stazeni jsou ty, které Ize stdhnout z internetu na lokalni zatizeni a
jejichz vysledky jsou pak zaslany zpét na server na konci procesu sbéru dat.
Tento typ prizkumi je nyni realizovan predevs$im pro mobilni zafizeni, jako

jsou chytré telefony, nez na bazi pocitacovych prizkumii.

3.3 Druhy online kvalitativnich vyzkumu

Stejné jako v ptipadé€ klasickych vyzkuml mizeme online vyzkumy pouzit i pro
kvalitativni vyzkumy. Skala, jak ziskat kvalitativni informace pomoci internetu,

je pomeérné Siroka:

Online focus groups

Online ekvivalent klasickych skupinovych pohovort, pouze bez moznosti psy-
chologické prace béhem pozorovani respondenti. Vyuziva se chatovacich mist-
nosti nebo specialné¢ vytvorenych stranek pro komunikaci s respondenty. Po-
stupné se rozsifuje pouzivani kamer na pocitacich ¢i noteboocich a je mozné, Ze

v budoucnu budou online focus groups mit s dotazovanymi i vizualni kontakt.

Bulletin board groups

Cesky pteklad by mohl znit ,,skupinova nasténka“ a oproti focus group je
zamétena piedevsim na sbér ideji, mySlenek a napadi. Probiha v Sir§im ¢asovém

rozmezi, lidé tak maji vice ¢asu na zamysleni a své komentate mohou davat na
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nasténku ve chvili, kdy se jim to hodi. Diskuse vede moderator, ktery umistuje
ptispévky a vyzvy do diskuse, ale také odpovédi na specialni tikoly na nasténku.
Ugastnik se piihlasi do bulletin boardu, preéte si posledni piispévky, splni ukoly,
které jsou po ném pozadovany, a ptida své pifipominky. Bulletin board groups
jsou projevem asynchronniho pfistupu, protoze nevyzaduji, aby moderator a

ucastnici byli online ve stejnou dobu.

Pro skupinovou nasténku neexistuje offline sféte ekvivalent. Jde 0 novou
metodu, kterd pomdha vyzkumnym pracovnikiim ziskat pfistup ke zkuSenosti a
reflexi dotazovaného. Mezi hlavni vyhody patii ptedevsim to, ze:

e umoznuje ucastnikiim zamyslet se nad odpovéd’mi, a tedy hloubéji pro-

zkoumat otazky,

e poskytuje dostatek ¢asu pro moderatora k pochopeni toho, co ucastniky

motivuje,
a dava mu tak prostor k revizi diskuse diky lepSimu ptehledu,

e poskytuje ¢as ucastnikiim k provedeni ukolt, naptiklad mohou navstivit

obchod ¢i vyzkouset si néjakou sluzbu,

e vede k uspofe cestovnich nakladi vzhledem k tomu, ze ani moderator,

ani Ucastnici nepotiebuji cestovat.

E-mail groups

E-mailové skupiny jiz nejsou tak vyuzivany jako diiv. Slo 0 viibec prvni kvalita-
tivni pfistup vyuzivajici internet, ktery je zaloZen na klasickych mechanismech

e-mailové komunikace.

Vyzkumy ve virtualnim svété

Ziejme slepa ulicka vyzkumtl vyuzivajici boomu virtualnich svétt, jako byl
napf. Second Life. Bublina virtudlnich svéti splaskla nastupem socialnich siti,
jako je Facebook, a je tedy nepravdépodobné, ze Second Life bude hrat pti bu-
doucim vyzkumu trhu podstatnou roli. To vSak neznamena, Ze virtualni svéty

Jsou na ustupu definitivné a Ze by se nemohly stat vyznamnymi do budoucna.
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Paralelni individualni hloubkové rozhovory

Jde 0 metodu vedeni nékolika hloubkovych rozhovori paralelné v jednom case.
Podstatou je stejny mechanismus, jako jsou jiz uvedené nasténky, jeZ jsou vSak
upraveny tak, ze jednotlivi pfispévatelé nevidi komentafe ostatnich. Moderator
tak mize mluvit ke v§em respondentim a piecist si, co vSichni respondenti fika-
ji, aniz by dotazovani védéli o ostatnich ucastnicich. Klasicky hloubkovy rozho-
vor lze provadét pies internet stejnym zpisobem jako focus groups, napiiklad
pomoci online chatu, SKypu nebo instant messaging.

Klasicky hloubkovy rozhovor je veden jen jeden v danou chvili, s dalsim tcast-
nikem pokracuje tazatel az po dokonceni. Dialogy by mély trvat od 15 minut do
dvou hodin. Naproti tomu paralelni online individualni hloubkové rozhovory se
konaji soubézné, vyzkumnik mluvi ke vSem ucastnikiim najednou. Rozhovor

muze byt veden nékolik dni, nékdy i tydnd nebo déle.

Kbvalitativni vysvétleni kvantitativnich vyzkumi.

Piestoze kvantitativni vyzkum obsahoval od svého vzniku oteviené otazky, in-
ternet navic umoznil $irsi Skalu kvalitativni zpétné vazby a také zapojeni doda-
te¢nych vysvétleni, kterd se ptridavaji do kvantitativnich Setfeni. Tato rozSifeni
kvantitativnich prizkumt zahrnuji nastroje jako napiiklad moznost komentovat
online snimky, zachycovat ptipominky prostfednictvim webové kamery, vyuzi-

vat internetovou o¢ni kameru apod.

Vzdalené sledovani fyzickych skupin

Na internetu lze vyuzit pro streamovani videa téz klasické osobni dotazovani
v ramci skupiny pozorovateld, ktefi mohou byt kdekoli na svété a vyuzivat Siro-

kopasmové internetové piipojeni doplnéné systémy pro oznacovani a archivaci.

3.4 Online focus group

Online focus group vychazi v podstaté z klasického chatu. V tomto pfi-
pad¢ jde vSak o moderovany chat, do kterého pozveme potiebny pocet ucCastni-

kt. Prace moderatora je o to narocnéjsi, ze pottebuje zvladat rychlé psani na

pocitaci, coz lze pripadné vyftesit asistentem, ktery moderatora diskuse pfi psani
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nahradi. Prace moderatora je naro¢na i z toho divodu, ze neexistuji zadné mi-
mické nebo mimoslovni reakce, na které¢ by mohl reagovat. Naopak mtize 1épe
korigovat aktivnéjsi GiCastniky a v piipadé, Ze se vyskytnou nezastavitelni domi-
nantni jedinci, mize je v nejhor$im piipadé od diskuse ,,odstiihnout”. Moznosti
online focus group jsou i videokonference, které jsou vS§ak pomérné naro¢né na

ptenos dat a technické zazemi ucastnikt diskuse.

MiuzZeme vytvorit dva typy online focus groups:

e S uzavicenym koncem (Closed-Ended) — snaZi se co nejvice priblizit
klasické focus group. Mensi skupina lidi je pozvana do specialni interne-
tové chatovaci mistnosti, kde odpovida na otazky polozené moderatorem.
Trva to zhruba 90 minut a ucastnici jsou za svou ucast placeni. Modera-
tor ma diskusi zcela pod kontrolou a fidi jeji smér.

e S otevifenym koncem (Open-Ended) — pfipominaji spiSe internetova
diskusni fora, kdy je na Givod poloZena néjaka otazka a i¢astnici, kterych
muze byt libovolné mnozstvi a kteti mohou béhem diskuse ptichazet a
odchazet, mohou k danému tématu ptiddvat vlastni navrhy a témata
k diskusi. Moderator zasahuje do diskuse 2—-3x béhem dne. Cilem je na-
smérovat diskusi tam, kam potfebujeme, a eliminovat vulgarni a jinak
nevhodné piispévky. Casovy limit neni ni¢im dén, i kdyz Ize predpokla-

dat, ze zajem o diskusi béhem nékolika dnti opadne.

Online diskusni skupiny vyuZivaji tfi typy pristupu a pohledu na probihaji-
ci komunikaci:

a) Interface moderatora: obrazovku, na které je vidét pocet tcastnikii skupiny,
¢as, moderacni scénar a prab¢h diskuse.

b) Interface respondenta: na jeho obrazovce je vidét prub¢h diskuse a seznam
ucastnikd. Do diskuse je mozné vstoupit kdykoli vloZzenim textu do pfisluSného
okna.

) Interface zadavatele: obrazovku, na které je vidét prubéh diskuse; zadavatel

ma moznost komunikovat s moderatorem a sledovat pribéh diskuse.
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Vyuziti internetu pro marketingovy vyzkum pfinasi ur¢ité 1 nevyhody,
napft. neznalost cilového vzorku. Vime, ze internet poskytuje anonymitu vedouci
u nékterych uzivatelt k vytvoteni druhé ,,virtualni identity, coz muze vysledky
priazkumu znacné zkreslit. Online vyzkum se také nehodi pro kazdou firmu nebo
kazdy produkt. Firmy hromadného trhu, které pro vyzkum potiebuji najit sku-
teCn¢ reprezentativni vzorek celé populace, zjistuji, ze metodiky internetového
vyzkumu jsou pro né meéné vyuZitelné, protoze mnoho spotrebitelu
V nizkoprijmové skupiné nemd pristup k internetu. (Kotler, 2001, str. 415)

Odpada 1 klasicka psychologie, ktera je zdkladem ptvodnich klasickych
focus groups. Zrakovy kontakt a fe¢ téla jsou dva piimé nastroje tradi¢nich sku-

pinovych rozhovort, o které pfi internetovém vyzkumu piijdete.

3.5 Nabor respondentt

Pro vyzkum marketingovych komunikaci miizeme mit nékolik cili, jez
byly zminény na zacatku této teoretické ¢asti. Na marketingovou komunikaci se
tak miizeme divat kvantitativni, nebo kvalitativni metrikou. Pokud pfesné vime,
co potiebujeme znat, jaké vyzkumné metody budeme pouzivat, je ¢as urcit, koho
se budeme ptat, tedy ktera ¢ast obyvatelstva bude ve zkoumaném vzorku. Nej-
prve je nutné jasn¢ specifikovat cilovou skupinu a z ni pak vzorek respondentd.

Jak velky vzorek to ma byt, zalezi na metod¢ vyzkumu.

Zpusobu vybéru respondentl (vzorku) se tato prace nebude vénovat upl-
né do hloubky, ptesto je dulezité potvrdit vychozi hypotézy. Proto uvadime ale-

spon zakladni nastin zptisobu vybéru vzhledem k zvolené vyzkumné metodé:

a) Reprezentativni techniky — volime v pfipad¢ kvantitativnich vyzkumu, kdy
pottebujeme vice respondentll. Vyhodou je, Ze pri analyzovani jejich udaju lze
zjisténé vysledky zobecnit na zdakladni soubor. (Kozel, 2001, str. 156) Aby byl
vybér reprezentativni, musime umoznit kazdému z ¢lend, aby byl pro vyzkum
vybran pomoci ndhodného vybéru. O samotném vybéru tak rozhoduje ndhoda

(losovani, systematicky vyber, tabulky ndhodnych cisel, nezévisly znak).
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b) Zamérné techniky — volime spiSe v pfipad¢ kvalitativnich vyzkumd, kdy
nasi respondenti tvoii mensi skupiny, ¢asto jde o vzorek z cilové skupiny (za-
stupci né¢jakého segmentu — firemni zakaznici, studenti apod.). Vyjadiuji nas
zamger, podle kterého vybirdme vzorek. Zamérné vybery jsou proti reprezenta-
tivnim méné pracné, maji snadnéjsi organizaci, jsou rychlejsi a levnéjsi. Nemii-
Zeme vSak stanovit presnost vysledkii Setreni pomoci statistickych metod. (Kozel,

2001, str. 158)

¢) Kvotni vybéry — stoji nékde na pomezi obou predeslych metod. Mély by byt
jak reprezentativni, tak pravdépodobnostni. Pravé proto jsou jedny
Z nejuzivangjSich, vybér se provadi tak, ze si sami stanovime, které cleny ze za-
kladniho souboru vybereme.

Respektujeme vsak piitom, ze vzorek ma mit zhruba stejné slozeni jako
zakladni soubor. Naptiklad pfi konzultaci kreativniho feseni kampané pro ziv-
nostniky vime, Ze mame 35 % zen a 65 % muzi. Stejny pomér musime dodrzet

u slozeni vybéru.

Nabirat ucastniky marketingového vyzkumu mitizeme na ulici, pomoci tele-
fonického dotazniku, diky kterému se zjisti, zda je osoba pro dany vyzkum
vhodnd, a néasledné ji tazatel mize presvédcit k Gicasti. Ziskat miZzeme Gcastniky
také z kontaktl, které uz nékde mame k dispozici — napt. databaze zakaznikt
zadavatele priizkumu nebo naopak panel ucastniki vyzkumu realizatora pri-
zkumu. Dal§i moZnost je tzv. technika nabalovani sné¢hové koule, kdy dalsi

ucastniky ziskdvame kuptikladu na zéklad¢ doporuceni znamych.
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4 STANOVENI METODIK, CiLU A HYPOTEZ
BAKALARSKE PRACE

Predmétem mé bakalarské prace je ,,Vyuziti online vyzkumi pti hodno-
ceni marketingové komunikace ve spole¢nosti Vodafone®. Zaméiim se  na
moznosti vyzkumu s ohledem na hodnoceni exekutivy, grafického provedeni a
dopadu na zdkazniky ve smyslu emoc¢niho zasahu nebo povédomi. Pohled na
vyzkum vlivu propagace na plnéni strategickych cilii spolecnosti a dlouhodoby
zéasah integrované marketingové komunikace bude spise okrajovy. Vychodiskem
pro analyzu mé prace jsou teoretickd zjisténi uvedena v prvni kapitole.
V praktické casti prace budu dale dokazovat hlavni cil a dil¢i hypotézy pomoci
analyzy stavajiciho stavu vyzkumu a méfeni marketingovych komunikaci ve

spole¢nosti Vodafone.

4.1 Hlavni cil

Hlavnim obecnym cilem mé bakalaiské prace je navrhnout nové metody
vyzkumu jednotlivych piikladt marketingové komunikace na zaklad¢é srovnani
nevyuzivanych moznosti tohoto vyzkumu v online prostfedi a provést analyzu
stavajicitho vyuzivani vyzkumi pfes internet ve spolecnosti Vodafone. Tento
hlavni cil budu napliiovat pomoci dil¢ich tvrzeni vychazejicich z teoretickych
moznosti, které online vyzkum nabizi, a téz ptihlizet k aplikovatelnosti do real-

ného prostredi.

4.2 Dil¢i cile (hypotézy)

V pribéhu zpracovani analyzy budu prokazovat dil¢i hypotézy vedouci

k naplnéni hlavniho cile mé prace. Jsou jimi:

1. Vyzkum marketingové komunikace ve Vodafonu Ize cely provadét pou-
ze na internetu a jako vhodny zdroj ptipadnych ucastnikii pro tento vy-
zkum lze vyuzit socialni sité, diky nimz maze firma zvysit pocet G€astni-
ka v panelu.

2. Online focus groups pomohou s rychlymi pre-testy kampani, na néz nyni
neni pfi realizaci ¢as, jelikoz online prostiedi umoziuje rychly nabor

ucastniki a zarovei rychlé vyhodnoceni odpovédi.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM VE VODAFONU

5.1 Vyzkumné techniky pouzivané ve vodafonu

Spole¢nost Vodafone je jiz od svého pocatku (tehdy jesté jako Oskar)
velmi prozakaznicky orientovand spolecnost. Jako tfeti hra¢ na trhu mobilnich
telefont hledala zpusob, jak se diferencovat od konkurence. A byla to pravé
marketingovd komunikace, kterd sehrala klicovou roli v okamzitém vnimani
noveé vytvorené znacky jako velmi piatelského a nekonvencniho operatora, ktery
rozumi zdkaznickym potfebam a je otevieny zménam a vyzvam. Skvély start —
par mésict po obdrzZeni licence na provozovani sit¢ GSM v roce 1999 mélo po-
vedomi o znacce Oskar 98 % obyvatelstva (Vodafone, 2011,. [online]) — by jisté
nebyl tolik Gspésny, kdyby neexistovaly prizkumy jasné definujici, co v danou
chvili na ¢eském trhu chybeélo, co zdkaznici chtéli zménit a na ¢em novée vznikla
spole¢nost mohla postavit svou image. Vyzkumné oddéleni ma velmi dilezitou
pozici v ramci firmy i nyni. Jeho prace se v§ak netyka pouze zékaznické spoko-

jenosti, ale testovani novych produktt, marketingovych kampani apod.

Oddéleni zabyvajici se vyzkumem ve spole¢nosti Vodafone mé interni
oznaceni Insights and Intelligence. Celkovy piehled metod vyuZivanych pro
vyzkum marketingovych komunikaci neni nikde evidovan. Zakladni nastin jsem
ziskal od Petra Prochéazky, senior analytika oddéleni. V rdmci vyuZivanych me-
tod jsem ve Vodafonu nenarazil na zadné prekvapeni. Hlavni rozdéleni
V podstaté kopiruje kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, pouze interni ndzvy se

nezhoduji s terminologii pouzitou v teoretické ¢asti této prace:

e Explorativni metody
Typy vyzkumi, které ve Vodafonu vyuzivaji, pokud se potiebuji dostat
vice do hloubky pfti zkoumani daného tématu. Jde tedy o klasické kvali-
tativni vyzkumy. Pouzivaji se metody jako individualni hloubkové roz-

hovory, focus groups, individualni nebo skupinové rozhovory s experty.

e Konkluzivni metody
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V tomto ptipad¢ se jedna spise o kvantitativni metody, které se jesté déli
na:

e descriptive vyzkumy — sem zahrnuji pravidelné nebo ad hoc vy-
zkumy (ty ob¢as mohou vyuzivat kvalitativni metody jako napft.
focus groups)

e casual vyzkumy — marketingové testy, experimenty (napf. porov-

navani dvou prodejen s odlisSnymi prvky sledovani)

Nejvice se pouzivaji formy dotazovani — osobni dotazovani PAPI (papir
a tuzka) nebo CAPI (vyuziti pocitacovych technik), CATI (telefonické dotazo-
vani) a elektronicka varianta v podobé e-maili nebo dotaznikii na internetu.
V piipadé vyzkumi marketingové komunikace se pfiili§ nedélaji pre-testy pfi-
pravovanych kampani. Hlavnim problémem je v tomto pfipad¢ ptredevSim cas.
Tvorba kreativy je vétSinou v casovém skluzu, a tak nezbyva moc prostoru na
ovéfovani spravnosti pripravované komunikace. Pokud se pfistoupi k pre-
testiim, tak jen v piipad¢ hlavnich nadlinkovych kampani ve fazi konceptl. Di-
vodem je pfedevSim potvrzeni spravného sméru kampané a srozumitelnosti sdé-
lovaného vzkazu. Focus groups maji vétSinou 12 tcastnikti a minimalni pocet
skupin jsou 3. VE&k ucastniku je mezi 25 a 50 lety, zastoupeni muzl a Zen je rov-
nocenné. Vyzkumy probihaji ve specidlnich mistnostech vyzkumné agentury

Millward Brown.

V odd¢leni Brand a komunikace, které je internim zadavatelem vyzkum,
je hlavni diiraz kladen na méfeni tisp&$nosti ATL kampané. Uspéch neni méfen
vyhradné s ohledem na prodej, ale i ve vnimani znacky a kreativni ocenéni kam-
pané. Pro vyhodnoceni kampané se pouziva tzv. brand measurement system,
ktery pomaha sledovat:

e diagnostiku reklamy — povédomi o znacce, libivost reklamy, spojeni se
znackou, kde dotazovani reklamu vidéli, zda na reklamu reagovali, po-
chopeni nabidky atd. VSechny tyto parametry se srovnavaji s konkurenc-

nimi kampanémi, které bézi ve stejnou dobu jako hodnocenéd kampai

Vodafonu.
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e zakladni hodnoty stanovené firmou — jak kampan napliiuje strategické
cile spole¢nosti, jeho hodnoty nebo tieba i kvalita sit¢.
Pro tento vyzkum se vzdy pracuje s ndhodnym vzorkem 1300 lidi, které oslovuje
tazatel s dotaznikem na ulici, vyuziva tedy metodu CAPI. Vyzkum probiha né-
kolik mésicti béhem kampané a tydné se primérné oslovi 100 respondentt, kte-

rymi jsou muzi a zeny ve véku 15-64 let.

vvvvvv

lem GspéSnosti kamapné. Srovnani s konkurenci je pro oddéleni Brand a com-
munication nejveétsim motivatorem pro piipadné vylepSeni kampané. Pokud bé-
zici kampan ,,pokulhdva“ za konkuren¢nimi, diky hotovému prizkumu se na-
jdou cesty, kde je potieba napt. posilit média, upravit hlavni sdéleni, podporit
prodejni benefity sluzby, ptipadné piidat nebo ubrat prvek integrovaného komu-
nika¢niho mixu. V nize uvedené tabulce €. Il je ukdzka findlniho vyhodnoceni
zakladnich zkoumanych parametri se zjednodusenym zobrazenim, jak si kam-
pan vede. Kde je silna a kde naopak nema prilis dobré vysledky, je srozumitelné

ukdzano pomoci emotikond.
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Brand recognition

Awareness
Branding
Involvement
Engagement
Call to action

® ® Message delivery

©
D

Network

CHECAR®,

Tabulka ¢. 1I: zjednodusené ikonické zabrazeni celkového piehledu srovnani

kampani (Zdroj: Vodafone, 2010)

Pro hodnoceni vytvofenych materidlti a kvality pravidelné komunikace
smérem K zakaznikim vyuziva oddéleni Insights and Inteligence metodu o¢ni
kamery, moderniho technického zafizeni, které umoznuje sledovat drahu zraku
¢lovéka po jakémkoli materialu, a tak ovéfit funkénost dané obchodni komuni-
kace. Zakaznicka zpétna vazba se timto zpisobem ziskava jak v piipadé tiste-
nych materiald, tak u elektronické komunikace. Pomoci této metody se ovéiuje
spravné rozlozeni layoutu danych materialt, porovnavaji se varianty a koncepty.

Oc¢ni kamera nam odkryje skuteény pohyb o¢i po materialu a diky tzv. heating
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map dokdzeme najit, které¢ ¢asti materidlu vidi vétSina zékazniku jako prvni a
jakym zptusobem klouze pohled v dané komunikaci. Objevime také slepa mista,
ktera nikdo ze zdkazniki nevidi a ke kterym se tfeba viibec nedostane. Pomoci
této techniky se naptiklad ovéfovaly aktualni e-newslettery a emaily zasilané na
rezidentni a firemni zdkazniky a zarovenn se porovnavaly se s navrhy nového
designového stylu. O¢ni kamera v tomto piipadé byla spojena s individualnim
hloubkovym rozhovorem, ktery trval 15 minut a prob&hl vzapéti po provedeni
testu o¢ni kamerou. Do vzorku pro dotazovani byli zafazeni rezidentni zékaznici
(ve v€ku 19 — 55 let) a zastupci mensich firem. Vyzkumu se zic¢astnilo celkem

40 lidi v pribéhu ctyt dnti.

a | ——

Ge @ o ——

Obr. ¢. 1: ukazka pouziti tzv. heating map. (Zdroj: Millward Brown Cz, 2010)

S vysledky vykumu se nasledné pracovalo pii upravé novych Sablon
emailové komunikace a nastaveni aktualizovaného layoutu pravidelnych e-
newsletterti. Velmi zajimavé byly vysledky predevsim z heating maps, které jsou
vidét na obrazku ¢. 1. Pomohli identifikovat nejvice sledovand mista a naopak
mista slepa, kde je mozné umistit obrazky nebo kam dat button odkazujici na

dal$i informace o sluzbé.

Pro potteby ad hoc vyzkumt mé Vodafone svou databazi ticastnikt. Ten-
to panel ale neni nijak veliky, obsahuje pouze 130 kontakt, z toho 30 jsou ziv-

nostnici. Kontakty se pouzivaji spise pro specifické vyzkumy tykajici se produk-
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ti spolecnosti. Pro potteby vyzkumu marketingovych komunikaci se vyuziva

panel vyzkumnych agentur nebo ndhodny vybér tazatelii na ulici.

5.2 Online vyzkumné techniky vyuZzivané ve Vodafonu

Online marketingové vyzkumy maji vSeobecn¢ mezi odborniky své piiz-
nivce i odpirce. Ve Vodafonu jsou, jak se zdalo podle konfrontace moznosti pii
psani této bakalaiské prace, predevSim piivrzenci klasickych metod. Stavajici
zpusob vyzkumu zatim vSem V podstaté vyhovuje a vyrazny piesun do online
prostiedi se zatim neplanuje. Pokud se déla online vyzkum, tak pouze v podobé
dotaznikl zjist'ujicich tzv. satisfaction index aktivit Vodafonu na internetu. Po-
moci specidlni aplikace s dotazniky sleduji specialisté v Online oddé€leni spoko-
jenost zakaznikd s e-mailovou komunikaci, Vodafone webovymi strankami (ja-
ko napf. public web, Vodafone park, CiliChili online &i specialni kampatiové
stranky), aktivitami na Facebooku, Twitteru, Blogu a Youtube. Priizkumy probi-

haji pravideln¢ kazdy tfeti mésic, v pfipad€ e-maili ndhodné nebo podle potieby.

Aplikace je univerzalni pro vSechny tyto kanaly, ale otazky lze uzptso-
bovat konkrétnim potiebam. Dotaznik vyuziva jak uzaviené, tak oteviené otaz-
Ky, na tivod poklada zakladni otazky pro zjisténi zakladnich informaci dotazova-
ného (pohlavi, vék, dosazené vzdelani, zaméstnani, atd). V obdobi dotazovani se
kazdému, kdo se pohybuje na vySe uvedenych strankach nebo komu posleme e-
mail, objevi pop-up okno s vyzvou k vyplnéni dotazniku. Pro relevanci odpovedi
se pocitd s tim, Ze musi odpoveédét minimalné 300 respondentli. Pouze v piipade
Facebooku se da ziskat tento pocet odpovédi za jediny den. V ostatnich pfipa-
dech je nutné mit aspon tyden ¢i déle. Obcas se stane, Ze se pocet nenaplni. Tato
informace o nizké relevanci vyslednych Cisel je pak soucasti findlniho reportu.
Vysledkem, ktery se ptevsim sleduje, je tzv. mira doporuceni (satisfaction in-

dex), ktera se méfi na Skale od 1 do 10, pficemZ 1 je nenizsi spokojenost.
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Basic facts:

e 27% students,

¢ low spendings,

* 55% males,

o 76%of 19 =35 yrsold

Satisfaction index with this channel:
30 1

8,03

-11.2 % to last survey
-6,3 % to all surveys

1 ]

Obr. ¢. 2 Ukazka vysledkt prizkumu Satisfaction index méteny na vzorku za-

kaznikd na Facebooku (Zdroj: Vodafone, 2011)

Netroufdm si tvrdit, Ze by vySe zminéné metody pro vyzkum, at’ na inter-
netu, nebo mimo n¢j, byly Spatné. Nemyslim si jen, ze by Vodafone vyuzival
vSechny moznosti, které soucasné technologie poskytuji. Je pfedevsim Skoda, ze
se online vyuZivaji pouze testy komunikacnich materiald, které jsou spojeny
s internetem. Navic pouze nasledujicim zpiisobem: vyhovuje zakaznikiim mate-
rial? doporucili by Vodafone ostatnim? Nijak se nevyuzivaji realné online tech-
nologie pro ovéteni grafické podoby, spravného umisténi textd nebo mnozstvi

obsahu.

5.3 Navrh mozZného vyuziti online vyzkumi

Podle mého soudu, by hledani univerzalni $ablony online vyzkumu mar-
ketingové komunikace ve Vodafonu nebyl uplné¢ spravny krok. Kazdd kampan
ma jiny styl, jinou kombinaci pouZitych prvkl integrované marketingové komu-
nikace a jinou cilovou skupinu. Zaméfim se proto na vyzkum, ktery ve Vodafo-

nu chybi nebo se provadi v mensi mife z diivodu nedostatku ¢asu nebo financi.
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Jednim z problémt Vodafonu je nevyuzivani pre-testt ATL kampani.
Pfitom by to nemuselo byt nic narocného. Otazka, zda provést vyzkum koncepti
kampang, je ovlivnéna nekolika aspekty. Jak jsem zminil vyse, je to v prvni fadé
velikosti finan¢nich prostfedkii uréenych na kampan. V ptipad¢€, ze jsou pro-
sttedky limitované, je nutné zvazit, jaky prizkum si za danou ¢astku mizeme
poridit a jakou nam nasledné poskytne informac¢ni hodnotu. Dal$im z jiz zming-
nych omezeni je ¢as. Kampan ma jiz od zacatku dany termin Spusténi a piedob-
jednané prostory v médiich. Skluz v pfipravé koncepti ATL mize znamenat
nedostatek ¢asu pro hodnotny vyzkum véetné kvalitni neuspéchané analyzy. Cas
muze ovlivnit i1 rychlost osloveni cilové skupiny, coz miize zvlasté v ptipadé
klasické focus group vést k sehnani nedostatecné ,,kvalitniho* vzorku diskutu;i-
cich. Dalsim z limitt je nizky pocet u€astnikti focus groups hodnoticich koncep-
ty. Vétsinou jde o 3 skupiny lidi, tedy cca 30 ucastnikd. Pro n€které interni
schvalovatele to neni dostate¢né reprezentativni vzorek, ktery by je ptipadné
donutil zménit jejich nazor, a vysledky vyzkumu proto nejsou pro né piilis rele-

vantni.

Z toho duvodu bych pro vyzkum kvality ptipravenych koncepti ATL
zvolil kombinaci elektronického dotazniku, ve kterém muzZzeme dostate¢né limi-
tovat vizualizaci kampané v jednotlivych tipech médii, v kombinaci se dvéma ¢i
ttemi online focus groups.
Pro splnéni ocekavaného vysledku by mél dotaznik obsahovat:
e Vizualizaci jednotlivych navrhli v pokud mozno finalni podobé¢
e Zobrazeni téchto navrhli v prostoru jednotlivych médii
e Srozumitelné otazky tykajici se
o Pochopeni nabidky
o Vizualni libivosti
o Sance zaujmout
o Vysvétleni produktu
o Propojeni s brandem Vodafonu ¢i pfipadné vliv na vnimani spo-

leénosti
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Elektronicky dotaznik, kterym vyzkum za¢neme, ndm zajisti kvantita-
tivni vyzkum, vV némz si ovétime vSeobecné pochopeni nabidky, hodnoceni gra-
fického zpracovani a preferovanou variantu z navrzenych. Vysledky budou pod-
pofeny mnozstvim dotdzanych respondentti. Vysledky tak nebudou moci byt
zpochybnény kvuli nizkého poctu odpovidajicich, jako se to mize stat v ptipadé
focus groups. Online dotaznik se svymi moznostmi a pracujici s flashovou tech-
nologii se blizi kvalitativnimu dotazovani. Umoznuje zjistit nejsledovanéjsi mis-
ta hodnoceného materialu pomoci tzv. heating map. Dotazany ozna¢i mista, kte-
ra mu pfisla zajimava, a po porovnani vSech odpovédi vznikne mapa zobrazujici
nejsledovangjs$i mista. Dokaze naznacit viditelnost kampané v ramci grafiky da-
ného média pomoci click testu. Respondent oznacuje mista v ¢asopisu, kterd ho
nejvice zaujmou. Stejné jako u piedeslého bodu tak mizeme sledovat, které in-

formace zakaznika nejvice pritahnou.

U obou t&chto bodi se na rozdil od o¢ni kamery pracuje s védomym po-
zorovanim. Clovék si vzdy uvédomuje, pro¢ danou &ast oznacuje. Diky interakci
v otazkach je dotaznik zabavné&j$i, mizeme porovnavat vizualy na jedné strance
a rovnat je podle preference, vyuzit jednoduché hodnoceni na Skale libi/nelibi
pomoci ikonek, vyzkousSet si virtualni nakupovani, aj. Navrh dotazniku je uve-

den niZe.

Nasledné focus groups by tyto informace doplnily z hlediska kvalitativ-
niho. Vedlo by to k lep$imu pochopeni toho, pro¢ si zékaznici vybrali danou
verzi, ¢i pripadné, co je tieba v navrzich upravit nebo zménit. Diky vysledkiim
z dotazniku se budeme moci soustiedit na vybrany koncept, odhalit jeho slaba
mista a podrobnéji pracovat S textem a tzv. tone of voice. Vysledky dotazniku
také zabrani nejasnosnym vysledkim z jednotlivych skupin, jez ob¢as mohou
byt ovlivnény néjakou vidci osobnosti, které se miize podafit nasmérovat ndzor
celé skupiny svym smérem. Navrh scénare focus groups je rovnéz uveden nize.

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou i zakaznici konkurence, vy-
uzijeme pro pestrost dotazovanych i panel respondentli vyzkumné agentury.
Mnozstvi zakaznik oslovenych elektronickym dotaznikem by mélo byt vyssi

nez 100, abychom méli dostateéné velky vzorek. Focus groups by pak byly mi-
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nimalné 3 skupiny po 10 lidech. To by ndm mélo poskytnout dostateéné velky
vzorek respondentt.

Nakonec uz je jen dilezité véfit, ze vSechny otazky v dotazniku jsou
spravné polozeny, ze moderator skupiny spravné rozumi danému problému a
umi dobfe ,.kocirovat® ucastniky a ze agentury maji dostatek informaci pro zpra-
covani vysledné analyzy.

Souhlasim s pani Jufikovou, ze predvyzkum uSetri ndklady a mnoha
zklamani na konci narocného vyzkumu. Ma-Ili vSak mit smysl, pak musi byt cas
nejen ho provést, ale také ditkladné vyhodnotit. [6, 2.4] Casovou vyhodou online
focus groups oproti standardnim groups je v podstaté jiz hotovy piepis rozhovo-

ru vzhledem k tomu, Ze probiha v podobé online chatu.

5.3.1 Navrh elektronického dotazniku

Elektronicky dotaznik by mé&l byt kratsi, ale piitom naplinovat objem po-
ttebny pro dany vyzkum, abychom ziskali co nejvice informaci k pfipravenym
konceptim.

a) Na uvod dotazniku bychom méli polozit nékolik otazek, které by nam potvrdi-
ly, ze dotazovany je spravna cilova skupina.

b) Otéazka ,,Které Casopisy ¢i noviny Ctete?* mize byt jako tvodnik, ale miZze
nam 1 naznacit spravnost vybéru mediaplanu pro zvolenou cilovou skupinu.
Volba by byla snadnd, v seznamu nebo tabulce riznych periodik by mohl dota-
zovany zaskrtnout, nebo na konci i1 doplnit, kterd periodika Cte.

c¢) Nasledné bychom se zeptali na informacni servery nebo webové rozcestniky,
které nejCastéji pouzivate, abychom podobné¢ jako u periodik zjistili nejnavsté-
vovangj$i webove stranky pro piipadnou upravu mediaplanu.

d) Pfedstavili bychom jednotlivé navrhy a pomoci skaly sématického diferencia-

lu (urcite€ ano, ano, nevim, ne, ur¢it¢ ne) bychom zjistili odpovédi na nésledujici

otazky:

. Myslite si, Ze rozumite této reklamé?
. Zaujala vas?

. Libi se vdm?

. Zapamatovali byste si tuto reklamu?
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. Hodi se tato reklama k O,?

. Vyuzili byste nabidky? Oslovil by vés styl nabidky?

e) Dale bychom polozili otazku, zda zédkaznici rozumi navrhu kampané ,,Co se
tato nabidka snazi sd¢lit?* Pro usnadnéni zadvérecné analyzy dotazniku bychom

zakaznikiim dali moznost vybéru z nékolika moZznosti.

Vyse uvedené otazky v bodech a) az f) bychom polozili u vSech variant navrhti
ATL. Potadi by se u jednotlivych respondentt stiidalo, abychom zamezili vlivu

potadi na hodnoceni kreativy.

g) Nasledn¢ bychom pokracovali porovnanim jednotlivych navrhi pomoci umis-

téni do potadovych oken dle preferenci.

e W st ~ald
O- =

Poase (o wch of Pernt [VD cmvery pom Sha Sont
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Obr. ¢. 3: Ukazka okna vyzkumu, kde miz ucastnik fadit kreativni navrhy podle

preferenci (Zdroj: Tvrznikova, 2009)

h) Podobné hravym zpisobem by dotazovatelé mohli setfadit/zvolit nejzajima-

v¢&jsi headline.

Obr. ¢. 4: Ukazka okna vyzkumu, kde miz Gcastnik fadit slogany podle prefe-
renci (Zdroj: Tvrznikova, 2009)
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Diky témto porovnavacim metodam bychom mohli potvrdit nebo vyvratit
preference z uvodni ¢asti dotazniku. MuzZe se nam napi. stat, ze libivost a sro-
zumitelnost jednoho z navrha bude pomérné vysoka pfi uvodnim hodnoceni, ale
ve srovnani s ostatnimi nebude nakonec pattit mezi preferované. Pokud by se tak
stalo, ziskavame jedno téma pro naslednou focus group, ktera by nam méla roz-

klicovat, proc€ to tak je.

i) Pomoci tzv. heating map bychom mohli ovéfit spravné umisténi textu ¢i dule-
zitych komponentti ATL v navrzich. Oproti o¢ni kamefte, kterd zjistuje mecha-
nicky pohyb oka, jejz nijak neovlivnime, metoda v této verzi pracuje s prvky
aktivniho uvédomélého sledovani. Zakaznik tak sam urci, ¢eho si vSiml jako

prvniho, atd.

Obr. ¢. 5: Ukazka metody heating maps v online prostfedi (Zdroj: Tvrznikova,

2009)

J) Na zavér dotazniku bychom se s ucastnikem rozlouéili a podékovali mu za

ucast na vyzkumu.

Na zéklad€ rozboru dotazniku bychom ziskali témata pro néslednou fo-
cus group. NiZze uvedeny navrh Scénate je pro tuto chvili vSeobecny a otazky

nereflektuji zadné vstupy z dotazniku.
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5.3.2 Navrh scénare pro focus group

Zakladni osnova scénaie

a) Uvod a uvolnéni atmosféry

b) Reklamy a nabidky

¢) Hodnoceni jednotlivych nadvrhti kampané

d) Porovnani navrhii kampan¢ navzajem

e) Predstaveni nabidky sluzby a nové porovnani navrhii

f) Prostor pro dodate¢né otazky a rozlouceni

a) Uvod a uvolnéni atmosféry

Pted pfihlaSenim do chat mistnosti, kde bychom fesili uz konkrétni kreativni
napady, mizeme o jednotlivych ucastnicich z diivodu ,,provérky nebo jen pro
rozehtati zjistit podrobnosti, napt. kde pracuji, na jaké pozici, jaky je jejich ro-
dinny stav. Nasledné miizeme tcastniky vpustit do chat roomu, pfivitat je a vy-
svétlit jim dtvod diskusni skupiny, tedy ze, jde 0 pfipravu kampang, neni to jesté
dokoncena reklama, ale pocate¢ni stadium vyvoje, kdy chceme zjistit, jakym

zpiisobem vyvijet kampan dal.

b) Reklamy a nabidky

Nez se pustime do hodnoceni ptfipravovanych nabidek, povazuji za vhodné vy-
budovat mustek k hlavnimu tématu diskuse. MiZeme zjistovat naposledy za-
pamatovanou reklamu, pfipadné jakou si pamatuji reklamu Vodafonu, atd. Zjis-
time tak vniméani znacky Vodafonu v celkovém obrazku reklamniho prostoru

v Ceské republice, kde nejvice reklamy zaznamenavaji, apod.

¢) Hodnoceni jednotlivych ndvrhi kampané

V této Casti bychom nechali ucastniky hodnotit jednotlivé ndvrhy samostatné.
Utastnici by museli byt upozornéni, Ze se jednd o navrh, tedy ne o finalni podo-
bu.

Otazky, zda by je kampan zaujala:

. Jaky je jejich celkovy dojem? Jaké pocity to v nich vyvolalo?
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. O ¢em je tato reklama?

. Co je nejvice upoutalo?

. Které detaily se jim libi?

. Je naopak néco, co se jim nelibi?
. Je zde néco, co je zvlast zaujalo?
. Zapamatovali by si tuto reklamu?

Otazky, které¢ oziejmi pochopeni kampané:

. Co se tato nabidka snaZzi sdélit?

. Co je hlavni sd€leni?

. Cim vam to sdéluje? (obrazek, slogan, popis)

. Jakou sluzbu reklama nabizi? Co jste se o ni konkrétné dozveédéeli?

. Je nabidka srozumitelna?

. Pokud ne, co by se mélo zménit, aby nabidka byla pochopitelna?

. Rekla reklama néco nového, zajimavého? Oslovila by vas tato nabidka?

Otazky k porozuméni textu v kampani:

. Co se 1ibi? Nelibi?

. Jak na vas informace ptisobi?

. Je popis srozumitelny? Dvéryhodny?

. Je néco, co byste zmenili, vysvétlili jinak, jak?

. Popis nabidky jednou vétou/n€kolika slovy — dokazali byste sdélit infor-

maci o sluzbé¢ jiné osobeé?

Otéazky tykajici se znacky:

. Hodi se tato reklama k Vodafonu?
. Plisobi reklama/nabidka divéryhodné?
. Ptfipad4 jim nabidka transparentni/bez trik?

Otazky tykajici se motivace nakupu sluzby:

. Pro koho je tato reklama uréena? Koho by mohla oslovit?
. Jaka firma bude chtit vyuZit tuto nabidku?

. Vyuzili byste nabidku? Oslovil by vas styl nabidky?

. Zapamatovali by si tuto nabidku?

. Premysleli byste o takové nabidce/sluzbé, kdybyste tuto reklamu vidéli?

d) Porovnani navrhti kampané navzajem
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V této Casti by se Gcastnikiim ukazaly vSechny navrhy najednou, aby je mohli

mezi sebou porovnavat.

. Jaké navrhy reklamy se jim libi nejvice?

. A jaky naopak nejméné?

. Kterou reklamu by si nejspise zapamatovali?

. Ktera je nejsrozumitelnéjsi?

. Ktery z navrhii prezentuje sluzbu nejatraktivnéjSim zptisobem?

. Ktera nejlépe sdé€luje, ze (zde by byl jednoduchy popis nabidky)

. Ktery navrh je nejvice motivujici? Vyvola zajem o nabizenou sluzbu?

¢) Predstaveni nabidky sluzby a nové porovnani navrhu

Zde bychom sluzbu/nabidku zakaznikim popsali a upfesnili bychom jim piipad-
né nejasnosti. Cilem je zjistit, co jim ptipadné v kampani chybi pro jasné pocho-
peni.

. Odpovida tato nabidka tomu, co si piedstavovali na zéklad¢ prezentova-

nych reklam?

. Co bylo v navrzich nejasné/zavadéjici?
. Zménili by nyni n¢jak reklamu? Postradaji n&jaké dalsi informace?

1) Prostor pro dodateéné otazky a rozlouceni

Prostor pro doplnéni vzniklych dotazl jak ze strany tazatele, tak ucastni-
ki diskuze. V tuto chvili je také zdvofilé participantim za cast podékovat a

rozloudit se s nimi.

Jesté dulezita poznamka na zavér hodnoceni pre-testu: Pro spravné cel-
kové nastaveni v§ech kampani, ziskavani zkuSenosti z pfedeSlych nebo probiha-
jicich ATL je tieba zpracovat i pruizkumy po kampani. Tak jsme jedin¢ schopni
zhodnotit, zda ATL nastavené na zaklad¢ predvyzkumu splnilo svij cil, mizeme

analyzovat ptipadné chyby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

5.4 Rekrutace acastnikii online vyzkumi a socialni sité

Vyhodou online vyzkumt ma byt rychlost. U vySe uvedeného navrhu se
nam cas zkracuje predevsim ve fazi sbéru dat pro kvantitativni analyzu a ve fazi
zpracovani dat z focus groups, které jsou jiz v elektronické podobé¢, a nemusi se
tedy prepisovat. Kde jes$té mizeme najit tsporu Casu? Vérim, ze je to v naboru
ucastniklt vyzkumu. Online prosttedi je stale pomérn€ novy prostor, ktery prav-
dépodobn¢ jesté neukazal vSechny své moznosti. Internet se stava naSim druhym
Zivotem a uz nyni se na ném dé délat téméf vSe. Navic o kazdém z nas je n¢kde
v tomto elektronickém svété obrovska spousta informaci. Televize zatim jesté
zlstava hlavnim zabavnim kandlem, ale je jen otdzkou ¢asu, kdy se i toto zméni.
Na internet se piesouva i velka ¢ast reklamy, nejen v podobé banneri na webo-
vych strankach. Velmi U¢inna jsou virdlni videa, kterd se Siii diky sdileni na
Youtube. Marketingovy vyzkum uz jen z tohoto divodu nemohl zistat mimo
internet. Myslim, ze velkym prostorem, kde mizeme ziskat pomérné rychle po-

tiebny vzorek do online focus groups nebo i dotazniky, jsou socialni sité.

5.4.1 Socialni sité a Vodafone

Socidlni sité (anglicky Social Networks) jsou servery, pomoci nichz mezi
sebou mohou uzivatelé napiiklad komunikovat, sdilet fotky a videa, planovat
akce a srazy, hrat hry, seznamovat se atd. Jednotlivé funkce se samoziejmé u
kazdé sité 1isi, tyto zakladni maji témét vSechny znaméjsi socialni sité. Na téchto
strankach naleznete informace o 3 asi nejznaméjsich sitich — Facebooku, My-
Space a LinkedIn. Vodafone je v komunikaci pfes socialni sit¢ velmi aktivni,
vyuziva jak blog, tweetuje na Twitteru, ziva je 1 komunikace na Facebooku, vy-
uziva rovnéz Youtube pro sdileni svych reklam nebo navodnych videi.

e Facebook

Pocet uzivateli Facebooku se celosvétové pohybuje okolo 100 000 000,
ale toto ¢islo je uz v okmaziku sdé¢leni zastaralé, protoze se kazdy den zaregis-
truje asi 200 000 novych uzivateli. Ze vSech firem na ¢eském trhu Vodafone na
Facebooku kraluje a patii mezi nejlépe vyuzivané firemni stranky. Fanouskt m¢l
Vodafone k 5. 5. 2011 115 253. Jen pro zajimavost za 14 dni méla tato stranka

narust fanouskt o zhruba 3 000. Podle statistik ziskanych z Online odd¢leni spo-
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le¢nosti Vodafone je z celkového poctu fanousktt Vodafonu 80 % jeho zékazni-
k. Vétsinou pouzivaji spise ,,liki* nez ,,posti“. V poslednich mésicich je tento
trend opacny a lidé vice komentuji, bohuzel predevsim diky nespokojenosti za-
kaznikti zptisobené komplikacemi pii pfechodu na novy systém. Lidé jsou tedy
nasStvani a komentuji. Dtikazem toho, ze jako komunikac¢ni platforma Facebooku
funguje, je, ze lidé jsou jiz zvykli se k déni na webu vyjadfovat. Vodafone nene-
chava komenty ladem a diky tomu, Ze ma specialisty v PR oddéleni, na care lin-
ce nebo v Online oddéleni, mize na kazdou poznamku reagovat a vzbudit v za-

kaznikovi pocit skute¢né diskuse a toho, ze jeho stiznost neni ptehlédnuta.

O fanouscich Vodafonu na Facebooku také vime relativné hodné infor-
maci, ptipadné jich spoustu mizeme zjistit. Na zakladé dotazniku, ktery byl na
Facebooku proveden, bylo zjisténo, ze aktivni Gcastnici jsou predevSim mladsi
lidé a zeny na matetské. Znaji produkty Vodafonu a patii mezi prvni, ktefi se
sezndmi s novinkami. VétSinu informaci ziskdvame diky Facebook aplikacim,
které Online oddéleni pfipravuje a kde nam ,,fanousci* sdéluji nekteré informace
o0 sob¢. Spousta profili, zvlast mladsich lidi, je otevienych vefejnosti, a tak se u
nekterych daji zjistit 1 bez aplikaci v€k, pohlavi a pfipadné 1 zajmy.

o Twitter

V ramci celé Ceské republiky nedosahuje Twitter takové popularity jako
Facebook, spole¢né se Slovenskem je ,,na Twitteru“ 18 300 uzivatelt. Piesto pro
Vodafone neni Gplné Spatny pomér jeho followert, celkem 3 000 lidi. Podle na-
zoru nékterych specialistil je sice Twitter mén¢ popularni nez Facebook, zato se
tweetuji s Vodafonem, jsou predevS§im muZi, spiSe technicky zamé&feni, majici
ptehled o technologiich a mobilnich novinkach.

e Blog

Blog je spiSe vyuzivan jako PR néstroj, jako jeden z kanall, kde Vodafo-
ne sd€luje novinky. Pfispevky cte primeérné 6 500 lidi mési¢ne, nejveétsi zajem je
pfedevsim o CSR aktivity.

e Youtube
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Toto médium se zafazuje mezi socidlni sité, protoze i tam mizeme tvorit
skupiny a ,,pratelstvi®, z uzivatelského hlediska je to pfedevsim prostor pro sdi-

leni videi. Idedlni prostor pro umisténi kampani a jejich sdileni.

5.4.2 Vyuziti Socialnich siti v marketingovém vyzkumu

Pro potieby marketingového vyzkumu bych doporucil vyuzit pouze Fa-
cebook, a to predevsim z divodu, Ze zde ma Vodafone pomérné velikou skupi-
nu, se kterou muze pracovat. Namitkou jist¢ muze byt, Ze uzivateli Facebooku
jsou predevsim mladi lidé. Nejsou to jedini uzivatelé, najdeme zde i silné za-
stoupenou skupinu tficatnikti a zastoupeni starSich generaci. Kritici by také moh-
li namitnout, ze nejde o reprezentativni vzorek spolecnosti, a samoziejmé budou
mit ¢asteCné pravdu. Presto je tfeba zvazit, jestli pro hodnoceni kampani potie-
bujeme reprezentativni vzorek spole¢nosti nebo jestli by nds neméla spise zaji-
mat cilova skupina, na kterou se zamétuje Vodafone. Kampan nikdy nebude mit
za cil, aby se libila vS§em. Pfesto vétim tomu, ze v poctu 100 000 lidi bychom
nasli svou cilovou skupinu, kterou pro vyzkum potiebujeme zhruba v poctu 100
az cca 1300 (pokud bych chtél zachovat pocty nastavené nyni pro vyzkum kam-
pani).

Navic na Facebooku se vétSinou lidé za nikoho nevydavaji a mame témef
jistotu, ze vime, koho oslovujeme. Podle sledovani facebookové stranky Voda-
fonu si také miZeme vSimnout, Ze lidé vyuzivaji prostor pro komentare. Na
svém profilu ma Vodafone primérné 6 081 ptispévki, v piipadé velké vanocni
kampang, ktera byla na stranky Facebooku umisténa, to bylo az 24 919 ptispév-
k. Pomoci riznych aplikaci je mozné vytvotit dotaznik tak, aby byl co nejvice
zajimavy a neodporoval zaméru Facebooku neobtéZovat cilenymi reklamnimi
sdélenimi.

Pokud bychom hledali firemni zakazniky nebo odborniky na kampang,
mohli bychom vyuzit profesni socidlni sit’ LinkedIn. Pro¢ tyto moznosti nevyu-
zit? Je spousta vyzev, jez nam internet nabizi. M¢li bychom se jich chopit a na-
sledn¢ je dostate¢né dobfe analyzovat. Navic si myslim, ze pokud by Vodafone
zapojil své fanousky do tvorby kampané, zvysila by se pozitivni zdkaznické zku-

Senost.
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5.5 Porovnani klasickych vyzkumi a online vyzkumii

Ve své hypotéze fikam, Ze lze vSechny vyzkumy marketingové komuni-
kace Vodafonu Ize piesunout na internet. Je zde nékolik ,,ale®, ktera si musime
zodpovédét, abychom online mohli vyuzit, ptipadn¢ abychom védéli, co nam
néjakm zplisobem muze zkreslovat vyslednou analyzu. Prvni o ¢em se vétSinou
pochybuje, je pfitomnost cilové skupiny na internetu. Pro Vodafone vyzkumy se
vetsinou vyuziva vzoek, ktery je v pomérné Siroké vékové skale. Pro

focus group byla vyuzita skupina lidi ve véku 25-50 let, ocni kameru 19-
55leta

v ptipadé dotazovani pro Brand measurement system oslovuji tazatelé na
ulici cilovou skupinu 15-64 let. Podle statistického ufadu je nejvice uzivatel
internetu ve véku 16 — 24 let, celych 92, 3 % mi ptijde pomérné vysoké cislo.
Samoziejmé s vékem se pocet lidi uzivajicich internet snizuje. Piesto si myslim,
ze pro potieby hodnoceni kampani Vodafonu jsou dostate¢na. Pokud bychom
ale trvali na reprezentativnim ndhodném vybér respondentli, nemize nam inter-
net tento vzorek dorudit. Pocet uzivateld je vyrazné vyklonény smérem k mlad-
Sim generacim, starSi generace by tak nebyly v reprezentativnim vzorku zastou-
peny stejnym dilem. Zadna z kampani Vodafonu, ale nebyla cilena na starsi ge-
neraci a je proto otazkou, jestli je nizky pocet uZivatelti ve véku 65 let a vys za-
sadni problém a zda je nutné pracovat s reprezentativnim vzorkem. Vétim, ze
pokud by se uptesnili metriky kone¢ného vyhodnoceni kampané a zpiisob vy-
zkumu byl stale stejny, tedy vzdjemné porovnatelny, dostalo by oddéleni Brand

a komunikace potfebné informace, které ziskava i nyni.
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Celkem
Vékova skupina
16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
75+
Nejvyssi dosazené vzdélani (25+)
Zakladni
Stredni bez maturity
Stfedni s maturitou
Terciarni
Ekonomicka aktivita
Zaméstnany
Nezaméstnany
Student
Ddchodce
Pohlavi
Muz
Zena

2010
v tisicich 1)
thousand %

5458,3 61,8
1101,4 92,3
1381,2 83,1
1241,7 79,7
902,7 65,8
624,9 42,1
173,4 19,1
33,0 51
138,8 15,3
1382,0 44,9
1848,2 73,5
988,0 87,9
3758,9 77,8
199,5 53,8
822,5 97,5
352,6 16,5
2 824,7 65,8
2 633,6 58,1

Total
Age group
16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
75+
Completed education (25+)
Basic
Secondary without maturita examination
Secondary with maturita examination
Tertiary
Economic activity status
Employed
Unemployed
Students
Pensioners
Gender
Male
Female

Tabulka I1I. Uzivatelé internetu v Ceské republice (zdroj: Statisticky

arad)

Navic by tyto informace ziskali mnohem dfive vzhledem k tomu, Ze mi-

zeme ziskavat informace od vice respontentii najdenou nez v piipadé dotazovani

na ulici. Je pro porovnani jiz vySe zminéné tdaje: V piipadé dotazovani na ulici,

ziska Vodafone za tyden 100 odpovédi. Pii dotazovani Satisfaction indexu do-

stanou 300 odpovédi dotazniku na Facebooku béhem jednoho dne. Uspora ¢asu

je tedy evidentni. K ni se v tomto pfipad€ pfidava i uspora finan¢ni. Prestoze

nemam zadna oficidlni data, ktera by mi podpotila mé tivahy, myslim, ze tiloha

Clovéka v osobnim dotazovani nasobena Casem, ktery je potieba ziskat na oslo-

veni vzorku je naklad, ktery nam v online dotazovani Gplné chybi. Lidska prace

je pri tom vétsinou ta nejvEétsi polozka v rozpoétech.
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Vyhodu online vyzkumy ztraceji paradoxné v piipadé zkoumani online
veci. V pripadé, ze budeme hodnotit kampaii na pifipojeni k internetu, je pro nas
zajimava skupina, kterd jiz pfipojeni ma nebo ta, kterd jej nema? Budeme prav-
dépodobné potiebovat informace obou skupiny a také, aby byly vyzkumy po-

rovnatelné je potieba délat je ve stejném prostiedi.

Dalsim bodem, u kterého bych se rad zastavil, jsou hmatové, ¢ichové ne-
bo zrakové vjemy. Hodné jsem se v této praci soustfedil na nadlinkové kampang,
ale soucasti mixu marketingovych komunikaci jsou i podlinkové aktivity jako
direct mail, materialy na prodejné, elektronicka komunikace a dalsi. Pokud pfi-
pravim napf. direct mail, ktery bude vytvofeny néjakou zabavnou formou, napft.
v podob¢ skladacky, nebudu moci tento koncept po internetu testovat. Respekti-
ve, neni mozné zarucit, ze by podle obrazka a vlastni fantazie byly ucastnici
vyzkumu schopni déat n&jaké relevantni informace. Piestoze internet umoznuje
jiz spoustu technickych vymozenosti, nékteré schopnosti, které jsme od piirody
ziskali, jesté pfenaSet neumi. Mnozstvi podnéti, které mohou byt zobrazeny na

obrazovce je stale mnohem méné, nez mize byt zobrazeno v redlném prostiedi.

Oproti stavajicim klasickym vyzkumiim je v online prostiedi také vyhoda
osobniho pohodli respondenta. Psychycky stav ¢lovéka je pro vyzkum také vel-
mi dulezity a urCité dostaneme relevantnéjsi informace od osoby, kterd se na
dotaznik plné soustfedi a neni ni¢im znervoznéna nez od osoby, kterd na ulici
nékam spéchd nebo nema zrovna ,,svilj den“. V online prostiedi ma ¢loveék cas a
tak odpovédi na otviené otazky mohou byt delsi a nejsou ni¢im ovlivnény, jako
tteba osobnim postojem tazatele. Na druhou stranu v ptipadé osobniho kontaktu
tazatele a dotazovaného, zejména v piipad¢ focus group, vyzkumnik muize sle-
dovat Ucastniky a interpretovat neverbalni komunikaci. Toto jest¢ neni, a prav-
dépodobné nemtize byt nikdy, mozné sledovat prostfednictvim internetu. Samo-
ziejme nekteré emoce mohou nahradit smajliky a podobné emotikony, ale nedo-
kazeme nikdy posoudit, co je ,,psychologicka* reakce na podnét a kdy zvyk da-
vat smajlik za kazdé druhé slovo. Ale myslim, Ze emoce, které potiebujeme pii

vyzkumu marketingovych komunikaci, jsou v online prostiedi nahraditelné, re-
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sponden je jisté schopny je popsat. VEtsi nebepeci vidim spiSe v samostatnosti
pfi vyplnéni. Online respondenti vypliluji dotaznik sami, bez tazatele. Jsou dota-
zovani skute¢né tim, kym fikaji, ze jsou? Vénuji dotazniku dostatecnou pozor-
nost? Rozumi otazkdm? Maji dostatecnou motivaci dokoncit dotaznik? Vyplni
jej poctiveé nebo jej vypli jen z divodii odmény. S tim souvisi potiz v tom, Ze se
néktefi respondenti hlasi do vyzkumnych paneltl pouze z diivodu pfislibu néjaké
odmény, coz naruSuje reprezentativnost vybraného vzorku. Nase kampan pak

muZze mit horsi dopad jen z diivodu, Ze skupina respondentii odpovidala ledabile.
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ZAVER

Osobn¢ jsem velky pfiznivec online vyzkumii a z pohledu ¢loveka, ktery
feSi marketingovou komunikaci a potiebuje obcas velmi rychlou odpovéd na
otazky tykajicich realizace konceptli propagacnich materialti, jez by nebyly dané
jen uvahou lidi pracujicich na marketingu, ale podlozené néjakymi ¢isly, vidim
Vv online vyzkumech velky pfinos. VEiim, ze vétSina vyzkumniki asi nevidi bu-
doucnost Cisté jen v on-line verzich vyzkumu. Ani ja si nemyslim, Ze by klasické
marketingové vyzkumy byly 100% nahraditelné. Tim jsem si bohuzel vyvratil
svou prvni hypotézu, ptesto si myslim, ze online prostfedi pfinasi spoustu moz-
nosti a zlepSeni marketingového vyzkumu. Stejné ale jako mame styl marketin-
gové komunikace rozdilny — jednoduchy direkt marketing, vetsi event, televizni
kampan, apod., mame i jiné moznosti dané téma zkoumat. V piipadé vyzkum
marketingovych komunikaci Vodafonu véfim, Ze se vyzkum marketingovych
komunikaci ve vétsi ¢asti na internet pfesunout miize. Jde pouze o vyjimky, kte-
ré nemohou byt realizovné online. Zalezi na zkoumaném tématu a samoziejme
cilové skuping€. Tu na socidlnich sitich miizeme najit, ale nikdy nemame jistotu,
v jaké velikosti tam bude potfebny vzorek zastoupeny. Jednou z chyb pfi rekru-
taci ucastnikti pro skupinové rozhovory ale je snaha o reprezentativni vzorek. To
neni mozné. V pripadé focus groups jde o maly vzorek, ktery nemize byt repre-
zentantem populace, a také to neni cilem. DileZité je zjistit ndzory na problém,
ne testovat hyporézy. [Vysekalovy Psychologie, str. 23]

Ptesto ptiklad Facebooku dokazuje, Ze komunikace se zakazniky je dule-
Zita, a zapojit jej do diskuze o navrzich kampané nebo nasledného hodnoceni by
mohlo piinést zajimavé poznatky. To je vSak téma na jiny projekt: analyzu cho-
vani fanouskt na Facebooku. Neexistuje jiné prostiedi, kde by o sobé lidé po-
skytli dobrovolné tolik informaci. Navic mladsi generace neni uz tak opatrna ve
svém ,,online zivote*“ a nehlidd tolik své soukromi. Vyuziti fanouska je jisté
otazkou budoucnosti, ale vzhledem k rychlosti, jakou technika postupuje kupie-
du, nemusi ta budoucnost byt az tak daleko. Kazdopadné seznam fanouska na
Facebooku je druha zékaznicka databaze, se kterou by bylo dobré pracovat. Uz
nyni nabizi agentury monitoring klicovych slov v komentaftich lidi na Faceboo-

ku. Brzy tedy budeme moci tieba sledovat alespon to, zda a jak je kampan
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uspés$na. Napt. v pripadé vytvoreni guerrily, kdy chceme, aby se informace sifili

sami, muzeme Zjistit, zda ji lidi sdili, zda o ni mluvi, a ptipadné, jak o ni mluvi.

Vyznamnou pomoci pro pre-testy konceptli marketingové komunikace
bezesporu je online focus group. Navrh spojeny s online dotaznikem muze po-
moci rychle nalézt odpovédi, pokud na né nedokdzeme v ramci firemniho roz-
hodovani nalézt odpovéd’. Online focus groups pro mé skryvaji i vyhodu kvanti-
tativniho vyzkumu, protoze vzhledem k mensi finan¢ni nakladnosti mohu vytvo-
fit vice skupin a vice diskusi, které by mohly poskytnout jistou statisticky rele-
vantni informaci. Online internetové diskuse by mohly byt ve spole¢nosti Voda-
fone vyuzity nejen k testovani reklamnich konceptii a spoti, ale v kombinaci s
kvantitativnimi metodami téz ke sbéru dat. Pfedstavuji i jednu z moznych vari-
ant brainstormingu nebo mohou byt vyuzity k rychlému a nenakladnému vyjas-
néni a interpretaci vysledk kvantitativnich Setieni provedenych vyzkumnym
oddé¢lenim. Vé&tsi vyuziti online technologii ve Vodafonu by vsak znamenalo
proménu prace s focus groups, jak ji zatim zname. Neminim tim zruSeni klasic-
kych skupinovych rozhovort, ale efektivni vyuziti online metod, kde to mozné
je a kde je to pro Vodafone naopak ptinosem. Misto jednordzovych sezeni spo-
lecnost Vodafone miize vést kontinudlni dialog s lidmi, ktefi védi, o cem mluvi —
znaji vyrobek, znaji jeho pozadi, znaji konkurenci a védi, pro¢ si vybiraji prave
to, co si vybiraji. Myslim, Ze potom bude Vodafone 1épe hledat cestu, jak byt
vice zékaznicky orientovana spolecnost, vytvaret produkty podle potieb zékaz-
nika, bude umét vytvaret komunikaci, které bude zakaznik rozumét. Tedy jesté
1épe, nez to ¢ini nyni. Na konci celého fetézce budou oba spokojeni — spole¢nost

1 zakaznik.
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