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Kritické body
kvantitativnhiho vyzkumu

Pohled realizatora vyzkumu
Marketing Trend 17.5.2007




Nezalezi na tom, zda vyzkum provede
klient vlastnimi silami,

komunikacni agentura,

medialni agentura

nebo specializovana vyzkumna agentura.

Jediné, o co jde, je aby vyzkum
byl proveden dobre.

Jinak jsou to vyhozené penize.




Agenda

= Porozuméni zadani

= Dotaznik

= Design samplingu + opora vybeéru
= Kontrola terenu
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= Zaver




. Porozumeéni zadani



Research brief

= Co vede k zadani vyzkumu, pro¢ ho chceme?

= Couzvime?

= Co potrebujeme vedet?

= Koho chceme ovlivnit? (consumer target)

= S kym o tom chceme hovofit? (recruitment target)

= Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zakladé tohoto
vyzkumu uskutecni?

= Kdy potrebujeme vysledky?
= Kolik za né muzeme zaplatit?



Porozumeéni zadani

= Vzdy je nutné se ujistit, ze agentura rozumi brifu
stejné jako zadavatel (hlavné kdyz je to poprveé).

= Dotazy nejsou signalem nekompetentnosti,
ale odpovédného pristupu.
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je prilezitosti sjednotit pohled na cely projekt.
» Ptat se musi i zadavatel. Nepredpokladejte, ze
vSemu rozumite stejné jako agentura.

= Pfijit na rozdily v pohledu na vyzkum pfi
prezentaci top managementu je fakt trapas.



. Dotaznik



Dotaznik

= Problém (ukol) klienta neni problémem respondenta.
= Dotaznik je kompromisem a mostem mezi

= potrebami klienta

= kompetentnosti a ochotou respondentu.

= Jaky dotaznik postavime, tak uzitecneé vysledky dostaneme.
Vice nez jinde tu plati: shit in, shit out.

= Ohlidejte si, aby dotaznik byl spravny, logicky, srozumitelny
a pokud mozno zabavny. Ne pro vas — pro respondenta!




. Design samplingu + opora vybéeru
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Design samplingu

= Ukolem kvantitativniho vyzkumu je statistick& indukce
= kvantitativni vypovéd o cilové populaci,
ne jen o respondentech.

= Respondenti, tedy vybérovy soubor, proto musi cilovou
skupinu spravné reprezentovat.

= To zajisti vhodné zvoleny vybérovy postup.

= Teorie ale nestaci. Agentura musi umét dobre navrzeny
vybérovy postup spravné realizovat.

= KliGovou roli hraje dobre vycviCeny tazatel.




Nahodny nebo kvotni?

= Je-li k dispozici dobra opora vybéru, je lepsi pouzit
nahodného (pravdépodobnostniho) vybéru.

= Jednoznacéné to plati u vybéru z databaze vlastnich klientu.

= Jiné databaze jsou diky rostouci ochrané osobnich udaju
cim dal spornéjsi — neuplné a neaktualni.

= Pohlidejte si, s jakou oporou vybéru agentura pracuje!

= Neni-li k dispozici dobra databaze, zkuste nahodnou
prochazku nebo kvotni vybér.




Povery o poctu respondentu

= Pocet respondentu rozhoduje o velikosti
vybérove chyby a tim o pfesnosti odhadu.

= Vybérova chyba roste ¢im dal pomaleji,
naklady linearné!
= EXistuje jeSté zaludna nevybérova chyba.
Treba vychyleni v dusledku sebestylizace.
= Nevybérova chyba je nezavisla na poctu
respondentu.
» Volte rozsah souboru rozumne:
= ani malo (moc velka vybérova chyba)
= ani moc (zbytecne naklady).
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. Kontrola terénu



Kontrola terénu

= Tazatelé jsou jen lidé. Délaji chyby, nékdy podvadéji.
= Je potreba je kontrolovat.
= Hlidejte si, zda agentura kontroluje:
= vysledky prace tazatelu (vyplnéné dotazniky) — snadné

= prubéh prace tazatelt (postup vybéru a kontakt, prubéh
dotazovani — obsah a ¢as) — u CATI snadné,
u FtF obtizné.

= Ptejte se nejen, jak to agentura déla,
ale take jak s vysledky kontrol pracuje!




. Specifika mezinarodnich studii



Rumuni nejsou Anglicané

Je ,fairly good” stejné daleko od neutralniho stfedu i od
absolutniho pozitiva jako ,spiSe dobre*?
Nékteré pojmy maji v ruznych kulturach ruzné vyznamy.
Preklad dotazniku je spiS prekladem basné nez
prekladem technickéeho testu. Musi vyvazit

* pozadavky na standardizaci

* pozadavky na hodnotovou shodu
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U slozitéjSich dotazniku se vyplaci zpétny preklad a
kontrola vzniklych odchylek.




Co nekde |de, jinde nejde

» Je centralné stanovena metodika pouzitelna
ve vSech zemich?

= Jsou opory vybéru nebo kvotni podklady ve
vSech zemich srovnatelné kvalitni?

= EXistuje jesté zaludna nevybérova chyba.
Treba vychyleni v dusledku sebestylizace.

= Nevybérova chyba je nezavisla na poctu
respondentu.

» Volte rozsah souboru rozumne:
ani malo (moc velka vybérova chyba)
ani moc (zbyteCné naklady).



. Komunikace vysledku



Tri typy informaci na vystupu

= Reprodukce empirickych faktu
(procenta, prumeéry, indexy, koeficienty, citace,
fotodokumentace, videozaznamy apod.)

* |[nterpretace vyznamu
(hodnoceni prinosu faktu k nalezeni odpovedi na
otazky obsazené v research briefu)

= Komentare vysledku a prakticka doporuceni




Co se vyplaci

= Dlouhodoba spoluprace v trojuhelniku
zadavatel — komunikaCni agentura —
vyzkumna agentura.

=  Prubézna pracovni komunikace obou
agentur v celem procesu koncipovani,
produkce a nasazeni kampané.

=  Setkavani zivych lidi
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Kde kdo si mysli, ze by umél udélat nejlepsi
kampan: zadavatele, televizni divaci, ...

Ono to ale preci potfebuje urcité know how!

Kde kdo si mysli, ze by umél udelat marketingovy
vyzkum: zadavatelé, televizni divaci, ...

Ono to ale preci potrebuje urcitée know how!
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