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Uvod

Tato metodika byla zpracovana na zakladé zadani fesitele projektu ,,Efektivni proces transferu
technologii na TUL, reg. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_014/0000631 (OP:Vyzkum, vyvoj a
vzdélavani) pro potieby technologickych skautti. Cilem metodiky bylo identifikovat potieby a
pozadavky technologickych skautl na informace souvisejici s transferem technologii a
navrhnout proces jejich ziskavani, zpracovani a vyuzivani v bézné ¢innosti skauti. Metodika
proto vychazi z charakteristiky ¢innosti technologickych skautt v procesu transferu
technologii a znalosti na TUL, organiza¢ni struktury a ¢innosti Centra pro podporu transferu
technologii (dale jen CPTT) v oblasti ochrany dusevniho vlastnictvi, role a postaveni skautli

Vv procesu transferu technologii a Smérnice rektora ¢. 2/2015.

Metodika je tématicky zaméfena na dvé oblasti: potiebu vytvoreni uceleného informaéniho
systému a postupu piipravy a realizace marketingového prizkumu pfi analyze trhu a trznich
podminek. Veskeré aktivity spojené se ziskdvanim, zpracovanim a vyuZzivanim dat jsou
primarné naplni prace technologickych skauti.

V zavéru jsou nastinéna mozna rizika spojena s touto metodikou, omezeni a doporuceni
vyplyvajici z navrhované metodiky.



1 Charakteristika ¢innosti technologickych skautii v procesu
transferu technologii a znalosti na Technické univerzité v Liberci

Transferem technologii se rozumi komplexni proces ptenosu znalosti, vysledka vyzkumu,
vyvoje a inovaci do hospodaiské a spolecenské praxe s cilem komercniho vyuziti. Hlavni ¢ast
tohoto procesu tvoii ochrana duSevniho vlastnictvi a nasledna komercionalizace vysledki.

Komercionalizace piedstavuje komeréni vyuziti dusevniho vlastnictvi za Géelem dosazeni
majetkového prospechu, a to:

e zavedenim vyroby Technickou univerzitou v Liberci (v rozsahu vyroba vlastni,
nabidka, prodej, propagace v¢etné uvadeéni na trh ve stanoveném mnozstvi vyroby a
prodeje na urcitém uzemi),

e pfevodem vysledku

e poskytnutim licence

e spolecnym vlastnictvim a vyuzivanim s partnerem

e vnesenim vysledkt jako vkladu do spolecné spoluprace s partnerem (Smeérnice
rektora €. 2/2015, s. 6).

Ptedmétem transferu technologii mohou byt unikatni znalosti, know-how, vyrobni postupy,
technologie, vyzkumné studie nebo patenty.

Technickd univerzita v Liberci (dale jen TUL) mé vytvofeny systém transferu technologii a
komercionalizace vysledkd vyzkumné ¢innosti, ktery respektuje svobodu akademik v oblasti
vyzkumu, védeckého badani a spoluprace. Systém prosazuje transfer technologii a znalosti
tzv. ,,zdola“. To znamena, Ze iniciatorem a klicovym subjektem v procesu transferu a
komercionalizace vysledku je ptivodce vysledku.

Pivodce je zaméstnanec, obvykle akademicky nebo neakademicky pracovnik, ale také 1
hostujici vyzkumny pracovnik nebo jind osoba, ktera se docasné¢ podili na vyzkumné ¢innosti
na TUL. Vysledkem se rozumi vystup vyzkumné, vyvojové nebo inovacni ¢innosti ziskany
tvliréi duSevni ¢innosti zaméstnanct a/nebo studentl v rdmci plnéni pracovnépravnich ukolt
nebo studijnich povinnosti na TUL. Pavodce je aktivnim ucastnikem transferu technologii. Po
celou dobu potiebnou pro rozhodovani o zpuisobu transferu je piihlizeno k jeho nazoru,
zkuSenostem a kontaktiim v aplikacni sféfe. Tento systém se tak snazi podporovat motivaci
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k védeckovyzkumné ¢innosti, zvySovat vyznam osobnosti védy a vyzkumu (dale jen VaV) i
firem jako partnertt TUL a posilovat jejich spolupraci.

Transferem technologii a procesem komercionalizace vysledkl védy a vyzkumu na TUL se
zabyva Centrum pro podporu transferu technologii (dale jen CPTT).

Prava a povinnosti zaméstnanct souvisejici se vznikem, oznaimenim, uplatnénim, ochranou a
komercializaci vysledkl vyzkumu, vyvoje, inovaci a autorskych dé€l na Technické univerzité
Vv Liberci kromé vybranych zakonl (Autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb., Zakon o podpoie
vyzkumu a vyvoje ¢. 130/2000 Sb., Zakon o vynalezech, primyslovych vzorech a
zlepSovacich navrzich ¢. 527/1990 Sb.) upravuje Smeérnice rektora ¢. 2/2015 O ochrané
dusevniho vlastnictvi na Technické univerzité v Liberci a o komercionalizaci vysledkt védy
a vyzkumu (Smérnice rektora ¢. 2/2015; Mokry, 2019).

1.1 Technologiéti skauti, jejich pozice a ¢innost v CPTT

CPTT z organiza¢niho hlediska pfedstavuje strukturu subjektd TUL zaméfenych na podporu,
poradenstvi a poskytovéani informaci pro kvalitni fungovéni transferu technologii a
komercializace vysledka védy a vyzkumu. Vytvaii vnitini mechanismus transferu technologii
a ochrany dusevniho vlastnictvi zaméfeny na evidenci vysledkl prace védecko-vyzkumnych
tymi i jednotliven, evidenci prihlasek predméti prumyslového vlastnictvi podanych

k ochran¢ jménem TUL a v neposledni fadé na pomoc a sou¢innost v oblasti ochrany
dusevniho vlastnictvi jak pfi podavani ptihlasek, tak pii uzavirani (licen¢nich) smluv.

Hlavnim cilem CPTT je:

e posilit komercializaci vysledki védecko-vyzkumné ¢innosti na TUL,

e zvySovat povédomi o moznostech komercializace vysledkil vyzkumu a vyvoje,
shromazd’ovat a predavat pozadované informace, poskytovat pravni a
projektovy servis pro spolupraci s firmami,

e rozsifit a zintenzivnit spolupraci TUL s firmami v oblasti vyuzivani
znalostniho potencialu a vysledkti vyzkumnych a vyvojovych aktivit
univerzity,

e vyhledavat a zprostfedkovavat kontakt mezi firmami a védecko-vyzkumnymi
pracovisti TUL a fungovat tak jako kontaktni informac¢ni misto pro firmy, které
chtéji navazat s univerzitou spolupraci.

e zajistovat vzdélavani védecko-vyzkumnych pracovnikti v oblasti ochrany
duSevniho vlastnictvi, legislativnich a dalSich poZadavki spojenych
s komercializaci vysledkl védy a vyzkumu.

Proces ochrany dusevniho vlastnictvi na Technické univerzité v Liberci a komercializace
vysledki védy a vyzkumu je popsan ve Smérnici rektora €. 2/2015.



Organizacni struktura a ¢innost CPTT v oblasti ochrany dusevniho vlastnictvi jsou
znazornény na obr. 1.
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Obr. ¢. 1 Organizacni struktura a ¢innost CPTT
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Rada pro komercializaci (dale jen ,,Rada‘) je poradnim organem rektora TUL ve véci
komeréniho vyuziti vysledkl. Nezavisle posuzuje spravnost a uc¢elnost komercializace
vysledki védy a vyzkumu. Rada plni tkoly plynouci z projekti tc¢elové podpory a tkoly
vyplyvajici ze smérnice O ochran¢ dusevniho vlastnictvi na Technické univerzité v Liberci a
o komercializaci vysledkl védy a vyzkumu.

Rada se schazi minimaln¢ 4krat ro¢n¢. Na zakladé podkladt a navrhi Zastupce pro TUL Rada
rozhoduje o pfijeti novych dilCich projektii, o pokracovani nebo ukonceni stavajicich dil¢ich
projektii a schvaluje pouziti financnich prostfedkli na feSeni dil¢ich projekti.

Radu tvofi 7 €lent, z nichZ 3 jsou zéastupci TUL a 4 jsou zéstupci aplikacni a finanéni sféry.
Cleny Rady jmenuje a odvolava rektor TUL. V ptipadé, Ze je ¢len Rady odvolan nebo

z n¢jakého diivodu nemize ¢i nechce funkci vykonévat, rektor na zakladé doporuceni
prorektora pro védu a vyzkum jmenuje nového ¢lena. Prorektor pro védu a vyzkum svolava a
fidi jednani Rady.

Zastupce TUL ve véci transferu technologii (dale jen Zastupce TUL*) je zaméstnanec TUL
povéteny touto Cinnosti prorektorem pro védu a vyzkum. Hlavnim tkolem Zastupce TUL je
komunikovat s patentovym zastupcem a informovat akademické pracovniky TUL, ptip. dalsi
osoby zapojené do komercializace vysledkl o okolnostech spojenych s dusevnim
vlastnictvim, transferem technologii a vzorovymi smlouvami TUL. Zastupce TUL ptipravuje
materialy k projedndni Rady a vede administrativu Rady. Pfijima oznameni o vytvoieni
vysledku a vede jejich evidenci. Spolu s koordinatory se podili na nezavislém hodnoceni
dil¢ich projekt, které jsou minimalné jednou za 3 mésice piedlozeny Radé. Ta rozhodne o
jejich zahdjeni a form¢ komercializace. Zastupce TUL spolu s pravnim oddélenim TUL
poskytuje ptivodci vysledku metodickou pomoc ve vSech fazich projektu.

Technologickym skautem se rozumi akademicky pracovnik zabyvajici se problematikou
transferu technologii a vyzkumnych poznatkl do praxe. Skaut je kontaktni osobou pro
vyzkumné pracovniky TUL v oblasti transferu technologii a komercializace vysledki védy a
vyzkumu. Je prostfednikem (mezi¢lankem) mezi védeckymi pracovniky/tymy a subjekty
odpov&dnymi a povérenymi realizaci procesu transferu a komercionalizace vysledki védy a
vyzkumu na TUL.

Vzhledem k riiznorodosti charakteru a zaméfeni védecké a vyzkumné ¢innosti jednotlivych
fakult a ustavu TUL, kazda fakulta/astav deleguje jednoho (akademického) pracovnika do
funkce technologického skauta, ktery bude znaly problematiky vyzkumné ¢innosti
realizované na dané fakulté/astavu.

Na TUL byli za jednotlivé fakulty a uistav jmenovani tito skauti:

Bilek Martin, Cernik Miroslav, Frana Karel, Havli¢ek Jifi, Koskova T¥iskova Lenka, Krause
Martin, Krupincova Gabriela, Kysilka Tomas, Lenfeld Petr, Machackova Vendula, Masin
Ivan, Petrzilka Leo§, Richter Ale§, Rothova Sofia, Rezanka Michal, Stuchlik Martin, T&sinova
Pavla, Trejbalova Svétlana, Tima Petr, Zemanova Adéla.
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Garantem technologickych skautt je rektor TUL, Mgr. Adam Blazek a prof. Dr. Ing. Zden¢k
Kis.

1.2 Uloha a ¢innost technologickych skautii v oblasti ziskavani a zpracovavani informaci

Technologicti skauti tvoii zaklad fungovani Centra pro transfer technologii. Hlavnim cilem
technologickych skauti je podporovat a koordinovat ¢innost védeckych pracovnikii na
fakultach/ustavu a asistovat v oblasti komercionalizace vysledk jejich védecké a vyzkumné
¢innosti.

Skauti jsou organiza¢nim mezi¢lankem spojujicim ptvodce vysledki s Centrem pro transfer
technologii v procesu transferu technologii a komercionalizace vysledkl. ZajiSt'uji celou
Fadu podpurnych ¢innosti, Spojenych predevsim s poskytovanim informaci a
poradenstvi pri:
e ochrané dusevniho vlastnictvi (poskytuji metodiku patentovani),
e pravnich aspektech jednani vyzkumniki
e zamcéteni vyzkumné ¢innosti (sledovani déni v oboru, co se d&je a co se zkouma,
ptehled o trhu v dané oblasti, o komer¢ni sféte, identifikovani oblasti vyuziti
vysledkt)
e ziskavani projektil a partnert pro spolupréaci na urovni Ceské republiky i v zahraniéi,
e registraci, evidenci smluv, projekti, vysledk a jejich vyuzivani,
e realizaci, pfip. feSeni problémi spojenych s transferem technologii a aplikaénim
potencidlem predmét komercializace.

Prace skautii klade naroky na jejich:
e obecné znalosti v oblasti legislativy a postupi spojenych s procesem ochrany
duSevniho vlastnictvi a transferu technologii,
o znalost problematiky piedmétu a vysledki védecko-vyzkumné ¢innosti,
e schopnost ziskavat poti‘ebné informace v souvislosti s neustalymi zménami na trhu.

K tomu, aby mohl skaut uspéSn¢ uspokojit pozadavky plvodci vysledkll a splnit zdméry
fakulty/ustavu eventualné TUL, musi pro potieby transferu technologii:

e znat prostiedi, ve kterém fakulta, resp. fesitelé realizuji védecko-vyzkumnou c¢innost,
znat trhy, na které chtéji umistit vysledky védecko-vyzkumné cinnosti, znat firmy,
ptipadné jejich zakazniky, jejich potfeby a moznosti, znat konkurenci

e realné zhodnotit vlastni moZnosti tesitelskych tymt, fakulty/ustavu piip. TUL, jejich
vnitini zdroje a schopnosti a stanovit si redlné cile v oblasti transferu technologii.

Znalost podnikatelského prostiedi i vnitfnich moznosti fakulty/ustavu (TUL) zavisi na
dostatku kvalitnich informaci a jejich kvalifikovaném vyhodnoceni. Dilezitd je pii tom
velikost, slozitost a specifikace jednotlivych trhi. Tomu odpovida i mnozstvi a charakter
informaci, které skaut, fakulta a TUL pottebuji v fizeni a rozhodovani o transferu technologii
znat.



Ve své ¢innosti mohou skauti vyuzivat:
e existujici poradni organy TUL v oblasti pravni problematiky, ocenovani,
ekonomickych a marketingovych studii,
e systém podpurnych dokumenti jako jsou smérnice, strategie, standardy, vzorové
dokumenty a metodiky schvalené vedenim TUL
e existujici sekundarni zdroje dat tykajici se feSené problematiky a analyzy trhu
e primarni data ziskana vlastnim prizkumem trhu.

Rozsah informaci ziskavanych a poskytovanych technologickymi skauty s ptihlédnutim

Kk rozsahu védecko-vyzkumné ¢innosti a nabizenych sluzeb na fakultach a ustavech TUL je
znacny (viz nabidka na webovych strankach fakult a istavu a prezentace technologickych
skautd ze dne 4. 3. 2020).

1.3 Uloha informaé&niho systému a jeho vyuZiti v praci technologickych skauti

Nastrojem pro zefektivnéni prace skautli by bylo zavedeni informac¢niho systému, ktery by
odpovidal pozadavkim vyplyvajicim z ¢innosti a potieb technologickych skautti. Informacni
systém je v soucasné dob¢ neoddélitelnou soucasti kazdého procesu fizeni, tudiz 1 fizeni
transferu technologii.

To, jestli by informaéni systém vzhledem k tématicky riznému zaméfeni védecko-vyzkumné
a poradenské Cinnosti fakult a ustavu TUL méla mit kazdé fakulta a ustav zvlast’ s néjakou
moznosti propojeni fakultnich informacnich systému do centralniho systému TUL, nebo mit
pouze jeden informacni systém na TUL zohlednujici specifika fakult, by bylo pfedmétem Sirsi
odborné diskuse. Stejn¢ tak posouzeni technického a s tim spojeného ekonomického feseni
informacniho systému s pfihlédnutim k existujicimu systému databazi a evidence vysledk,
smluv nebo odbornych publikaci na TUL. Dotéené subjekty by mély zvazit, zda je z hlediska
potieb vhodné&jsi a vyhodnéjsi zakoupit néjaky informacni systém, nebo naopak vytvofit
vlastni systém, nebo feSenim by byl urcity kompromis, resp. kombinace téchto dvou variant.

Ulohu informaéniho systému a jeho vyuziti v praci technologickych skauti ukazuje obr. 2.
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Obr. ¢. 2 Informacni systém a jeho uloha v ¢innosti technologickych skautii

Informacéni systém je zaméfen na ziskavani, tfidéni, analyzu, vyhodnoceni a distribuci
potiebnych, aktudlnich a pfesnych informaci souvisejicich v tomto ptipadé s procesem
transformace technologii a komercializace vysledkt fakulty/tstavu TUL. Systém bude

primarné urcen pro potieby technologickych skautli; vyuzivat ho mohou i jiné subjekty TUL,

pfipadné akademicti pracovnici podle ptidélenych kompetenci. Je nutné podotknout, ze
znacna Cast potfebnych informaci bude skauty ziskavana a sdilena v tzké spolupraci

S pivodcem vysledku. Ten disponuje ptredev§im odbornymi informacemi. Mlize mit také

dobry ptehled o tom, kdo se danou problematikou (vyzkumnou ¢innosti) na trhu zabyva, kdo
(jaké firmy) by mél zjem o vyuZiti vysledku nebo o spolupraci. Neni vyjimkou, Ze plivodce
Vv pribéhu své pracovni kariéry vytvoril hodné pracovnich kontaktii a vztaht, které mohou byt
V procesu transferu technologii velmi pfinosné. Tyto cenné informace by mély byt zadany do
informacniho systému.
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Skaut na zaklad¢ osloveni ptivodcem vysledku zjisti pozadavky na informace pro potiebu
transferu technologie. Pokud tyto informace nenajde v informa¢nim systému, vyhleda je.
Obvykle se jedna o externi informace, které se nachézeji mimo fakultu/ustav/TUL. VétSinou
je mozné je ziskat/ziskavat snadno, rychle a relativné levné nebo uplné zdarma. Nejvétsim
zdrojem informaci je internet. Cenné informace je mozné ziskat i osobnimi kontakty a
rozhovory s kolegy z jinych fakult/univerzit, zastupci firem, vladnich instituci a odborniky

Z praxe. Skauti mohou ziskané informace zadavat do svych databazi a knihoven. Kromé
vlastnich databazi je mozné ziskat a vyuzivat i existujici databaze dostupné na trhu.

V piipadé, Ze nebude mozné ziskat potfebné informace z dostupnych sekundarnich zdrojt,
bude muset skaut pfistoupit k vlastnimu prizkumu, tj. ziskani dat realizaci pruzkumu trhu at’
uz vlastnimi silami nebo jeho zadanim vyzkumné agentuie ¢i jinému subjektu. Doporucuji
také zvazit spolupraci v této oblasti s katedrou marketingu a mezinarodniho obchodu
Ekonomické fakulty TUL.

Interni informacni systém se bude zabyvat ziskdvanim a zpracovavanim internich informact,
které vznikaji na fakulté/Gstavu (TUL) v souvislosti s védecko-vyzkumnou ¢innosti a
transferem technologii. Informace se mohou tykat realizované vyzkumné a poradenské
¢innosti, nabidky fakult/astavu na spolupraci s partnery a s podniky z praxe obecné, evidence
projektl a dosazenych vysledkt, vystupt, nékladi, piip. ptinost projektd, ale také celé fady
databazi (napt. databaze partnerd, odbornych publikaci a dalsi) vzniklych v pribehu let a
vznikajicich védecko-vyzkumnou ¢innosti na fakultach/tstavu TUL.

Externi informacni systém se bude zabyvat ziskdvanim a zpracovavanim informaci
ziskanych z vné&jSiho okoli fakulty/astavu (TUL). Tyto informace se budou tykat analyzy trhu,
predevsim analyzy nabidky a poptavky po dané védecko-vyzkumné ¢innosti nebo posouzeni
komercializace vysledka, predevSim ziskani a vyuziti licenci a patentd.

Externi informace se mohou tykat firem, vytvotfeni seznamu firem podle urcité specifikace a
zjisténi jejich zajmu o vyuziti vysledkd, spolupraci na projektu nebo vyuziti nabizenych
sluzeb. V nékterych ptipadech miiZe transfer technologii a komercializace vysledki
vyZadovat i analyzu poptavky trhu ze strany spotiebiteld nebo zjiSténi jejich postoji

k ur¢itému produktu. Dal$imi zdroji externich sekundarnich informaci jsou informace
publikované vladou (statistiky CSU, statistické roenky, zpravy), odbornymi organizacemi a
asociacemi nebo vyzkumnymi agenturami (vyzkumné zpravy, rizné studie a prehledy).

Externi informace mohou byt ziskdvany ze sekundarni nebo 1 primarnich zdrojt. Sekundarni
informace jsou informace, které uz existuji, byly ziskany v minulosti n€kym jinym za jinym
ucelem. Jedna se o ziskavani informaci ze statistickych rocenek, denniho tisku, oficidlnich
zprav, knih, televize, vystav, reklam, rozhovory se zastupci firem, jejimi zaméstnanci a
zakazniky, ptipadné kolegy z jinych fakult, univerzit a vyzkumnych center. Timto zpisobem
lze ziskat informace o demografickych zménach, technologickych novinkach i zdmérech
konkurence.
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1.3.1 Externi zdroje sekundarnich dat pro potreby transferu technologii

Témito zdroji jsou vSechny vefejné publikované informacni materidly, které jsou dostupné
voln¢ nebo za urcity poplatek. Jsou to data shromazd’ovand rlznymi institucemi
K nejriznéjsim tcelim. To svédéi o velké riznorodosti téchto dat i jejich zdroju.

Zdroje sekundarnich dat je mozné zaiadit do nasledujicich skupin:
- vladni publikace poskytujici rizné statistické prehledy, databaze, studie, prognozy a
vyhledy
- tiskové zdroje zahrnujici periodika, knihy, odbornou literaturu, odborné clanky,
publikace, vyzkumné zpravy vetejné publikované

- komercni zdroje — nabizejici prehledy o vyrobé, prodeji v ur€itém odvétvi, o prodeji a
spotieb& urcitych vyrobkl,, vyrocni zpravy, vyzkumné zpravy, publikované tdaje
oborovych sdruzeni a asociaci, databdze na komer¢ni rovni, prospekty, predb&zné
nabidky ziskané na veletrzich a obchodnich setkanich

- ostatni zdroje — jako napi. pravni predpisy, technické normy, rejstiiky, které mayji
dopliikovy charakter, protoze obvykle systematicky nepokryvaji pfedmét zajmu
prazkumu.

Sekundarni zdroje informaci tykajici se transferu technologii predstavuji napf.:

Utad pramyslového vlastnictvi www.upv.cz
Utad vlady Ceské republiky - Rada pro VVI
Nezévislé informace o véde a vyzkumu
Vyzkum a vyvoj v CR

Technologické centrum AV CR

Poskytovatelé podpory VaV:

Grantova agentura CR

Technologicka agentura CR

Ministerstvo primyslu a obchodu CR
Ministerstvo vnitra

Ministerstvo obrany

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a té¢lovychovy
Ministerstvo zdravotnictvi

Ministerstvo kultury

Legislativa:
Piedpisy CR
Predpisy Evropskych spolecenstvi
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http://www.upv.cz/

Doporucené postupy a vzorové smlouvy
Zdroje patentovych informaci: Patentscope, Patents Google Search, USPTO

Evropska unie:

Nérodni portal pro evropsky vyzkum
HORIZONT 2020

CORDIS

Enterprise Europe Network
TRANSFERA.CZ

Informacni portal Libereckého kraje pro inovace

1.3.2 Externi zdroje primarnich dat pro poti‘eby transferu technologii

Primarni data jsou data, kterd se ziskavaji prizkumem trhu za konkrétnim ucelem
v souvislosti s fesenim urcitého problému. Ke sbéru primarnich dat se vétSinou ptistupuje, az
kdyz se vy€erpaly moznosti vyuziti sekundarnich zdrojt dat.

Systém priuzkumu trhu je chapan jako specificka ¢ast, podsystém informacniho systému. Na
rozdil od interniho informacniho systému a ziskavani externich sekundéarnich dat se jedna o
systematické a cilené ziskavani informaci s vyuzitim celé fady riznych vyzkumnych metod a
technik sbéru dat. Je to systém, v jehoZ ramci je uréeno, jaké tidaje jsou potiebné, jak musi byt
aktualni, jakym zpisobem kvantifikovatelné a jakym zplsobem =ziskané. Jedna se o
vypracovani vyzkumnych studii trhu zaméfenych na specifické problémy a potieby firem,
ptipadné i jejich zakaznikd (napt. zkoumani konkuren¢niho postaveni firmy na trhu,
preferenci zakaznikl nebo Gcinnosti propagace). K nej¢astéjsim uloham prazkumu trhu patii
stanoveni charakteristik trhu, stanoveni potencidlu trhu, velikosti poptavky, analyza podilu na
trhu, testovani reakce trhu na vyrobek, analyza konkuren¢nich vyrobktl, analyza prodeje,
cenové studie a testovani novych i existujicich vyrobkd. Stejné dulezité a Casté byvaji i
vyzkumy orientované na zjiSténi charakteristik spotiebitele, jeho chovéani, vniméani a
nakupnich zvyklosti. Samoziejmé neni vZzdy nutné ani mozné pii feSeni kazdého
(marketingového) problému provadét marketingovy prizkum trhu. Divody pro to mohou byt
vécné, financni nebo Casové. To, do jaké miry bude marketingovy priizkum trhu pro transfer
technologii pfinosny, zdvisi na charakteru vysledku ptip. feSeni dané problematiky a
potiebach vyplyvajicich z jednani s firmami o zptisobu a moznostech transferu technologii.

Dalsi dulezitou otazkou pro posouzeni realizace (marketingového) prazkumu trhu je
rozhodnuti, zda ma prazkum trhu provést TUL, piip. firma sama vlastnimi silami nebo bude
pruzkum zadan n¢jaké marketingové agentuie, specializujici se na dany typ marketingovych
vyzkumil. Toto rozhodnuti je do zna¢né miry ovlivnéno vysi nakladi na prizkum, dobou
potiebnou pro realizaci pruzkumu a konkrétnim pfinosem informaci, ziskanych prizkumem.
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2 Charakter informaci ziskavanych pro poti'eby transferu technologii

Charakter ziskdvanych a vyuzivanych informaci se bude lisit v zavislosti na ptedmétu
veédecko-vyzkumné Cinnosti, transferu technologii, zaméteni védecko-vyzkumné ¢innosti a
ucelu vyuziti ziskanych informaci v procesu tvorby a komercializace vysledku.

Vysledkem védecko-vyzkumné ¢innosti, resp. predmétem transferu technologii miize byt
hmatatelny produkt (vyrobek nebo jeho ¢ast), sluzba (méfeni, testovani), software, inovace
spojené s procesy, logistikou, technologiemi, strojnim zafizenim nebo poradenstvi a znalosti.

Charakter a obsah ziskavanych a zpracovavanych informaci je do zna¢né miry dan ne jenom
vysledkem védecko-vyzkumné ¢innosti, ale taky i jeho existenci. S jinymi informacemi budou
skauti pracovat pied vznikem vysledku a jiné informace mohou byt pozadovany pfi transferu
existujiciho vysledku (viz obr. 3).

2.1 Informace ziskavané pred vznikem vysledki védecko-vyzkumné ¢innosti

Z marketingového hlediska by védec¢ti pracovnici méli zkoumat a vyvijet to, co zada trh, to,
po ¢em je poptavka. Znamena to zjistit potiebu trhu a cilené zaméfit svoji védecko-
vyzkumnou ¢innost. Ve skute¢nosti je zaméteni vyzkumné ¢innosti ddno zamétenim a
specializaci fakulty/astavu (TUL), technickym vybavenim a odbornosti i zajmem
vyzkumnych pracovnikl. Nabidka TUL ve smyslu védecko-vyzkumné ¢innosti, spoluprace a
vysledkd, tj. pfedmétu transferu technologii je do urcité miry déna. Ptesto neustéle ziskavani
informaci i v této oblasti vyzkumu miize byt pro uplatnéni vysledkt v praxi velmi ptinosné.

Informace ziskdvané skauty by se mély tykat jednak moZnosti uplatilovani a rozsifovani
stavajici védecko-vyzkumné ¢innosti, udrzovani a rozvoje existujici spoluprace a vyuzivani
tvlr¢iho potencialu v rostoucim poctu projektil, grantl a zakazek stavajiciho zaméteni. Skauti
by méli ptedev§im vyhledavat/oslovovat subjekty mozné spoluprace na projektech a sledovat
nabidky granti, zakazek, tendra.

Vzhledem k neustale se ménicim podminkam trhu Ize ptedpokladat, ze setrvavani v nabidce
stavajici védecko-vyzkumné ¢innosti z dlouhodobého hlediska nebude staéit. Skauti by se
proto méli zaméfit 1 na ziskavani informaci tykajicich se novych, potencialnich trhii, novych
trendil, moznosti a skrytych ptilezitosti. Mlze se jednat o Gpln€ nova odvétvi a zaméieni
védecko-vyzkumné ¢innosti nebo o tzv. pfidruzené obory a trhy, které umozni rozsitit zdbér a
spektrum stavajiciho vyzkumu (napt. vyzkum a vyvoj nanovlaken a na to navazujici vyzkum
jejich uplatnéni/vyuziti v urcitych oblastech zdravotnictvi). Ne méné vyznamné je i sledovani
aktivit ostatnich vyzkumnych pracovist doma i v zahrani¢i jednat jako konkurencnich
subjektq, ale i subjektd mozné spoluprace.
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Piedmét transferu technologii (vysledek VaV ¢innosti)

Produkt Sluzby SW Procesy, Technologie, Znalosti

logistika stroje

Informace ziskavané pred vznikem vysledku VaV ¢innosti

Informace tykajici se stavajici Informace tykajici se
VaV cinnosti potencialniho zaméreni
VaV ¢innosti

Nabidka produktii, ¢innosti Hledani novych trhti

Spoluprace, partnefi Nové zaméteni VaV
¢innosti, spoluprace

Projekty, zakazky, granty

Nove zamétené
granty, projekty

Informace ziskavané po vzniku vysledku VaV ¢innosti

e Analyza podminek transferu technologii (licence,
_ patent, certifikat, spin-off)

e Analyza nabidky a poptavky na trhu ze strany
vyrobcl, ptip. spotiebitell

e Komparativni analyzy za u¢elem identifikovani
silnych stranek, konkuren¢ni pozice na trhu, nabizené
hodnoty

Zdroj: vlastni
Obr. €. 3 Pozadavky na informace vzhledem k vysledku VaV ¢innosti
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2.2 Informace ziskavané po vzniku vysledkii védecko-vyzkumné ¢innosti

Dalsi oblasti ziskavani informaci definovanou potfebami transferu technologii je oblast
ochrany dusevniho vlastnictvi a komercializace vysledkt. Jedna se o situaci, kdy
vyzkumnik/vyzkumny tym vytvoii vysledek a teprve po tom zacina hledat jeho uplatnéni a
komer¢ni vyuziti. V tomto ptipad¢ je potieba piedevsim zvolit vhodny zptsob ochrany
dusevniho vlastnictvi a nasledn¢ zptisob jeho transferu. Skauti by méli postupovat jako pii
uplatnéni nového produktu (vyrobku, sluzby, feSeni) na trhu. Zacinat by méli analyzou
nabidky a poptavky. Na stran¢ analyzy nabidky se obvykle jedna o vytipovani vyrobce,
ktery s nejvyssi pravdépodobnosti bude pfijemcem vysledku. V nékterych ptipadech ve snaze
ujistit vyrobce o trznim vyuziti vysledku vyzkumu a navratnosti investice je potfebné provést
1 analyzu poptavky a potieb potencialnich zakaznik. Mozné jsou i dalsi analyzy vychézejici
z pruzkumu sekundarnich dat (napft. statistiky o vyrob¢, spotiebe, vyvozu/dovozu urcitého
produktu) a/nebo primdrnich dat souvisejicich s chovanim a potfebami spotiebitelll. Pro
posileni argumenttli a zdlraznéni silnych stranek je mozné provést komparativni studii a/nebo
prazkumy.

3 Pozadavky technologickych skauti na informace z hlediska
vlastnictvi vysledkii védecko-vyzkumné ¢innosti na TUL

Potieby a charakter informaci, zpisob jejich ziskavani, zpracovani a vyuzivani se bude liSit 1
z hlediska vlastnictvi, resp. podilu na vlastnictvi vysledkti védecko-vyzkumné ¢innosti
realizované na TUL a uplatnéni vysledka v praxi. Do uréité miry s vlastnictvim vysledka
koresponduje i typ vyzkumu (zakladni, aplikovany nebo smluvni), vV jehoz ramci byly
vysledky vytvotfeny. Ve vSech ptipadech bez ohledu na transfer technologii, pfijemcem
vysledkd, ptip. jejich uzivatelem mohou byt vladni instituce, komeréni subjekty a/nebo
spotiebitelsky trh.

Charakter informaci a jejich vyuZiti v procesu transferu technologii podle vlastnictvi vysledku
schematicky prezentuje obr. ¢. 4.
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Vysledek ziskany VaV ¢innosti na TUL

Zikladni vyzkum

Aplikovany vyzkum

Smluvni vyzkum

100% podil TUL
na zadani, financovani
a vlastnictvi vysledku

x% podil TUL
na zadani, financovani
a vlastnictvi vysledku

0% podil TUL
na zadani, financovani
a vlastnictvi vysledku

Spoluprace, zakazky,

Zakazky, projekty,

Vysledek

Vlastni prizkum

trhu

projekty, granty granty,
| |
Smlouva Smlouva
| |
Informace o Informace o
partnerech, zakazkach, partnerech, zakazkach,
spolupréci, kontakty spolupraci

Identifikace pfijemce,
cilové skupiny

Analyza trhu, nabidky
a poptavky

Ochrana duSevniho
vlastnictvi, patent,
licence, spin-off

A

Transfer:
100% prodej

caste¢ny prodej (licence)

vlastni vyuziti

A
A 4

A

Komunikace, marketingova podpora:

(odborna) vetejnost
veletrhy, konference

piimé osloveni a nabidka

Zdroj: vlastni

Obr. ¢. 4 Pozadavky na informace z hlediska vlastnictvi vysledki VaV
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V piipad¢, kdy TUL realizuje vyzkumnou ¢innost na zéklad¢ zakéazky, projektu nebo grantu,
byva vyuziti vysledku obvykle pfedem déno a upraveno smlouvou. Jedna se o ptipady, kdy
realizuje vyzkum na zakdzku a vlastnikem vysledku je zadavatel vyzkumu, nebo podminky
realizace vyzkumu umoznuji TUL urcity podil na vlastnictvi vysledkd. Prace technologickych
skautti v oblasti ziskavani informaci spociva ve vyhledavani subjektti pro realizaci a
spolupraci pii realizaci vyzkumu. Skauti by méli pribézné vyhledavat subjekty podle
predmétu transferu technologii nebo jinych pfedem danych znaki, sledovat nabidky
vyzkumii, navazovat kontakty a komunikovat jak s vyzkumniky, tak i S odbornou vetejnosti a
zadavateli vyzkumu.

Naro¢né&jsi je prace skautd v ptipad¢, kdy TUL realizuje védecko-vyzkumnou ¢innost ve své
rezii a je jedinym vlastnikem vysledku. Je pochopitelné, Ze snaha komercné uplatnit vysledek
na trhu bude zna¢na. Skauti musi zmapovat stavajici situaci na trhu z hlediska nabidky a
poptavky, identifikovat cilovou skupinu, resp. potencialniho piijemce vysledku a posoudit
moznosti transferu technologii. Je velmi pravdépodobné, Ze potfebné informace

vV pozadovaném ¢lenéni a struktuie nebudou k dispozici. V tomto piipadé bude nutné
informace ziskat marketingovym prizkumem trhu.

4 Analyza trhu

Znama definice trhu fiké, Ze trh je mistem, kde se potkéva nabidka s poptavkou. Trh je
mistem, kde plsobi cela fada riznych subjekti 1 faktord. Pfedmétem analyzy trhu mize byt:
e mikro-prostiedi trhu, coz je nejblizsi okoli univerzity/fakult/Gstavu, resp.
subjekty, které maji/mohou mit ptimy kontakt ¢1 vztah
S univerzitou/fakultou/Gstavem
e makro-prostiedi, ve kterém pusobi faktory z riznych oblasti (vladni,
legislativni, technologické, ekonomicke, socidlni, demografické, ekologické) a
pfimo nebo nepiimo ovliviiuji subjekty mikro-prostredi, kam patii 1
univerzita/fakulty/astav.

Mezi nejvyznamnéjsi subjekty mikro-prostiedi v obecné roviné patii zakaznici a
konkurence. Z hlediska transferu technologii zakaznikem univerzity/fakult/tstavu jsou
vSechny subjekty, které jsou pfijemcem (uzivatelem) vysledkii vyzkumu, zadavatelem
vyzkumu nebo partnerem realizace védecko-vyzkumné ¢innosti. Témi subjekty mohou byt
podniky, vlada, vladni instituce, ministerstva nebo vyzkumné organizace. Konkurentem
TUL/fakult/Gstavu je jakykoliv subjekt, ktery se zabyvéa stejnou nebo podobnou védecko-
vyzkumnou ¢innosti jako TUL/fakulty/Gstav. Jedna se o jiné domaci i zahrani¢ni univerzity,
podniky, vyzkumna centra a organizace, které jsou nejenom konkurenci, ale za ur¢itych
podminek se mohou stat i partnery TUL/fakult/Gstavu pfi realizaci vyzkumné ¢innosti.

Ne méné vyznamnou je analyza makro-prostredi trhu, kterd je zamétena na posouzeni
legislativnich, vladnich, technologickych, ekologickych, socio-ekonomickych ptipadné
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demografickych podminek a trendii v dané oblasti trhu. Tyto informace mohou vhodné
doplnit a upfesnit informace ziskané analyzou mikro-prostiedi trhu.

4.1 Role technologickych skautt v procesu analyzy trhu

Skauti na zaklad¢ analyzy trhu by méli byt schopni identifikovat a vytipovat cilovou skupinu
potencialnich i stavajicich zakaznikd, zjistit jejich potfeby a v piipadé zajmu TUL oslovit je
cilenou nabidkou. Znalost jak nabidky (konkurence), tak i poptavky (zakaznici) v oblasti
transferu technologii pomutZe skautiim lépe reagovat na podnéty trhu a fidit (korigovat)
védecko-vyzkumnou ¢innost na TUL.

Konkrétni napln a cile analyzy trhu zavisi na zaméfeni védecko-vyzkumné ¢innosti TUL a
predmétu transferu technologii. Existuje n¢kolik metod a technik (napt. SWOT analyza,
analyza PEST ptip. PESTEL, benchmarking, analyza trzni pozice), jak analyzu trhu provést.
Zakladem vSech metod analyzy trhu je vSak ziskani potfebnych, aktualnich a pravdivych
informaci.

Rozsah a naro¢nost ziskdni informaci zavisi na charakteru feSené problematiky a do zna¢né
miry i na znalosti a schopnosti skauta orientovat se v dané problematice a jeho schopnostech
potiebné informace ziskat. Ur¢ité informace mohou byt ziskdny pomérné snadno, rychle a
levné z dostupnych zdrojt jako jsou rizné prehledy, statistiky, rejsttiky a databaze.

V nékterych pripadech mohou skauti dospét k zavéru, ze pottebné informace nenasli a jediny
zpusob, jak je ziskat, je marketingovy priizkum trhu. Ziskéni informaci timto zptsobem je
casové 1 finan¢né naro¢né a vyZzaduje urcitou znalost a schopnosti technologickych skautt
marketingovy prizkum trhu koncepéné navrhnout, pfipravit a realizovat.

Problematikou ziskani informaci marketingovym prizkumem trhu se zabyvaji nasledujici
podkapitoly, které stru¢né proces marketingového prizkumu popisuji. Podkapitoly byly
zpracovany na zaklad€ publikace Simov4, J. (2010) Marketingovy vyzkum, Liberec:
Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7372-662-1.

V piipadé potieby mohou skauti ziskat dalsi informace studiem nize uvedené literatury:

Kozel, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. Praha, Grada Publishing. ISBN 80-
247-0966-X

Disman M. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 2008, Praha: Univerzita Karlova v Praze —
Nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-246-0139-7.

Kozel, R., Mynafova L. a H. Svobodova Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011 Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3527-6

Tahal, R. a kol. Marketignovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. 2017 Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-271-0206-8.
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Burns Alvin C., Veeck, Ann F. Marketing Research 8th Ed. 2017. Pearson Education Limited
ISBN 978-1-292-15326-1.

4.2 Proces ziskani informaci marketingovym prizkumem trhu
Proces marketingového vyzkumu trhu sestava z ptipravné a realizacni faze vyzkumu. Kazda
faze sestdva z posloupnosti krokt, které jsou tfazeny v logickém sledu, navzajem na sebe

navazuji a podminuji se.

Proces marketingového pruzkum trhu schématicky ptedstavuje obr. ¢. 5.
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Definovani problému

\ 4

Stanoveni cile priazkumu

) 4

Piehled existujicich informaci,
predvyzkum

) 4

Vyhodnoceni piinosu priuzkumu trhu

2

Navrh koncepce prizkumu trhu

A

Navrh metodologie priuzkumu \

Navrh dotazniku

Metody sbéru dat

Metody vybéru respondenti

Metody analyzy dat /

v
Plan realizace pruzkumu trhu

Analyza dat a interpretace vysledki
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Obr. €. 5 Proces marketingového priizkumu trhu
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4.2.1 Pripravna etapa marketingového vyzkumu

Cilem ptipravné faze marketingového prizkumu je vytvofit redlné predpoklady a podminky
pro jeho realizaci. Tato etapa do znacné miry urcuje kvalitu a ispéSnost realizace prizkumu.
Z téchto dlivodii by ji méla byt vénovana maximalni pozornost a dostateCny ¢as na pfipravu.

Definovani problému marketingového pruzkumu trhu

(Pro¢ ma byt priizkum proveden?)

V pocatecnim stadiu marketingového pruzkumu je velmi dilezité piesné specifikovat a
definovat problém, K jehoz feSeni ma marketingovy prizkum trhu ziskat potiebné informace.
Formulace problému tematicky a obsahové vymezuje oblast, ktera je piredmétem prizkumu,
ucel pruzkumu a je podkladem pro specifikovani ciltt marketingového prazkumu.

Pii definovani problému je potfebné vyvarovat se pfilis uzké nebo naopak Siroké definici
problému jako napt. zjistéte vSechno, co miizete o ... Formulace problému znamené precizni
stanoveni divodd, pro¢ ma byt prizkum provadeén, a urcéeni zakladnich proménnych, se
kterymi bude priizkum pracovat.

Problémem, ktery souvisi s transferem technologii, je zjistit, jestli je mozné komercializovat
vysledek védecko-vyzkumné cinnosti ekonomicky efektivnim zpiisobem.

Stanoveni cile priazkumu

(Jaké informace potiebujeme ziskat?)

Na zékladé¢ vymezeni a definovani problému jsou nasledné stanoveny cile prizkumu. Cile
prazkumu musi byt pfesné vymezeny, protoze specifikuji, které informace maji byt ziskany.

e Cile pruzkumu lze vyjadfit formou ukold, které chceme prizkumem dosahnout.
Naptiklad: ,,cilem prizkumu je zjistit...., definovat..., zmapovat..., identifikovat... a
podobné.

e C(ile prizkumu mohou byt vyjaddfeny i pomoci tzv. programovych otazek, k jejichz
zodpovézeni ma prizkum najit potfebné informace. Napftiklad: ,,Existuje na daném trhu
v dané lokalité dostatek potencidlnich zdkazniki? Jak hodnoti zakaznici stavajici nabidku
trhu? Jaké jsou jejich preference?*

e N¢&kdy byvaji cile prizkumu také vyjadieny formou hypotézy nebo soustavou nékolika
hypotéz.

V piipadé transferu technologii cilem priizkumu miiZe byt napi.:

e zjistit, jestli na trhu existuje dost potencionalnich zakazniki (spotiebiteld) a
jestli jejich potieby a preference koresponduji s tim, co TUL nabizi a na co se
specializuje.

e jaké jsou potencidlni moznosti vyuziti vysledkd, jaky je o né zdjem ze strany
vyrobnich podnika (spotiebiteli)
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e zjistit postoje a vnimani vysledkd ve vztahu k jinym konkuren¢nim produktim
potencialnimi zakazniky (spotiebiteli)

e identifikovat (konkuren¢ni) hodnotu, kterou vysledek piindsi vyrobnim
podnikiim a/nebo spotiebitelim

V nékterych ptipadech mize byt cil pruizkumu rozpracovan do dil¢ich cilu, resp. cilit nékolika
dil¢ich prizkumu. Casto je potieba stanovit dal$i podminky souvisejici s cili prizkumu, napi-.
co pruzkum bude zahrnovat a co uz ne. To miize souviset s geografickym vymezenim
priazkumu (napf. pouze Liberecky kraj, mésta nad 50 tisic obyvatel) nebo vymezenim
tykajicim se rozsahu prizkumu (vylouceni oblasti, které nejsou reprezentativni nebo by
znatn¢ zkreslovaly ziskané informace, napt. Praha svym kosmopolitnim charakterem
v mnohych ohledech neni reprezentativnim zastupcem mést v Ceské republice).

Technologi¢ti skauti musi pfi vymezeni cilii prizkumu velice uzce spolupracovat s pivodci
vysledkl a ujasnit si, co je pfedmétem a cilem prizkumu. V opacném piipadé by mohlo dojit
k nedorozuméni, nepochopeni problému a nasledné ziskani nevhodnych, nerelevantnich
informaci.

Prehled existujicich informaci

(Co uz se vi?)

V této fazi prizkumu je snahou ziskat co nejvice existujicich informaci, tykajicich se
feSeného problému. Cilem je také blize se seznamit s danou problematikou a ujasnit si
problém. Casto se zadava vypracovani predbézné (exploraéni) studie nebo priizkumu, ktery
potvrdi nebo vyvrati nekteré predbézné nazory spojené s problematikou prfedmétu transferu
technologii a usmérni prubéh dalsiho prizkumu. Pokud tyto zdroje neuspokoji informacni
potieby skautti, bude nutné ptistoupit ke sbéru primarnich dat, tj. k vlastnimu prazkumu.

Vyhodnoceni ekonomického prinosu marketingového prazkumu trhu
(Vyplati se dany priizkum délat?)

Neodd¢litelnou soucasti kazdého projektu by mélo byt zhodnoceni jeho ekonomické
efektivnosti, tj. naro¢nosti z hlediska ¢asového, finan¢niho i z hlediska jeho realizovatelnosti.
Vzhledem ktomu, ze sbér primarnich dat je ndkladny, je nutné jesté pied zahajenim
pruzkumu posoudit ptinos informaci ziskanych prizkumem a naklady na néj vynalozené. Pti
provadéni prizkumu externi firmou musi byt témto zaleZitostem vénovana maximalni
pozornost.

Navrh koncepce marketingového pruzkumu

Navrh koncepce marketingového prizkumu je schematické vymezeni oblasti, které souvisi se
zkoumanou problematikou a predstavuji oblasti, ze kterych budou ziskavani informace.
Tématicky a obsahové vymezuje oblasti, které jsou predmétem prazkumu.
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Koncepce marketingového prizkumu trhu vychazi zproblému, kjehoz feSeni ma
marketingovy prizkum ziskat potfebné informace. Dulezitym vychodiskem pro tvorbu
koncepce jsou znalosti a dostupné informace o dané problematice, cile pruizkumu, protoze ty
blize specifikuji, které informace maji byt ziskany, Vv ptipadé potieby dal§i seznameni se
s problematikou, jenz je predmétem vyzkumu (ptehled existujicich informaci, predvyzkum)

a vyjasnéni zakladnich pojmu, které jsou pfedmétem marketingového prizkumu jako napi.
»Kdo je zdkaznik?“, ,,Co se rozumi pod pojmem sportovni obleceni (specidlni obleceni
pouzivané ke sportovnim aktivitam nebo denni obleceni sportovniho typu)?*

Podstata navrhu koncepce marketingového prizkumu spociva v:

e analyze a hlubSim pochopeni feSen¢ho problému, jeho strukturalizaci (rozlozeni na dil¢i
¢asti, komponenty)

e vymezeni vSech faktori a proménnych, které s danou problematikou souvisi a ovliviiuji
zkoumanou situaci nebo jev, ur€eni vztahi mezi nimi

e urceni hlavnich proménnych, které jsou z hlediska cili prizkumu podstatné a budou
predmétem zkoumani

e stanoveni konkrétnich informaci, které budou prizkumem ziskdny, s ohledem na cile
prizkumu a praktické vyuziti ziskanych dat, pfipadné stanoveni zpusobu jejich
kvantifikace a méfeni s pfihlédnutim k Gcelu prizkumu (exploracni, deskriptivni,
kauzalni nebo prognosticky charakter prizkumu)

e navrhu metodologie marketingového prizkumu, tj. vSech metod a postupti, které budou v
prazkumu pouzity za Gcelem ziskani presnych, kvalitnich a relevantnich dat.

Pii tvorbé koncepéniho rdmce prizkumu je mozné pouzit koncepci podobné zaméfeného
prizkumu nebo se inspirovat teoretickymi modely, které jsou dostupné v odborné literatuie a
publikacich. Tvorbé koncepce proto ¢asto predchazi sekundarni priizkum a studium dostupné
literatury ve snaze ziskat co nejvice existujicich informaci, tykajicich se feSeného problému.
Cilem je také blize se seznamit s danou problematikou a ujasnit si problém.

Vyjimkou nejsou ani pfedbézné (exploracni) studie nebo prizkumy, vyuzivajici metody a
techniky kvalitativniho prizkumu (napf. skupinové rozhovory, tzv. focus group), které maji
generovat vyznamné faktory, ovliviujici urcité situace, chovani, ¢i jevy, pfipadné potvrdit
nebo vyvratit nékteré predbézné ndzory na teSeny problém a usmérnit priabéh dal§iho
pruzkumu. Poznatky ziskané predbéznymi prizkumy jsou soucasti koncepcniho ramce, ktery
je vychodiskem pro tvorbu dotazniku a ptipravu dalsich krokti marketingového prazkumu.

Navrh metodologie marketingového prizkumu trhu

Navrh metodologie piedstavuje volbu metod spojenych se ziskanim potifebnych informaci a
uplatnénim vhodnych metodologickych piistupt. V prizkumech Ize uplatnit tyto
metodologické pristupy:
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e pozitivisticky, ktery uplatituje hypoteticko-deduktivni postup, vychdzi z urcitych
(teoretickych) poznatki a zkoumani objektivné existujici reality; uplatiiuje
kvantitativni metody sbéru dat a testuje hypotézy;

e fenomenologicky, oznaCovany také jako interpretacni, ktery se snazi pochopit a
vysvétlit to, co se déje, jde do hloubky problému, vyuziva kvalitativni metody a
generuje hypotézy.

Soucasti navrhu metodologie marketingového prizkumu je volba vhodnych metod a technik
sbéru primarnich dat, volba metod vybéru respondentd a metod analyzy dat tak, aby
prizkumem byly ziskany kvalitni, pfesné, aktualni, Gplné a nezkreslené informace.

Navrh metodologie marketingového prizkumu trhu zahrnuje:

e navrh metody a techniky sbéru dat s ohledem na ptfednosti a nedostatky jednotlivych
metod a uréeni formy kontaktu

e navrh zpisobu méfeni zkoumanych jevil formou otazek a $kal seskupenych v dotazniku,
ptip. techniky a zatizeni na potfebné méteni a ziskani informaci

e urceni velikosti vybérového souboru a zptisobu kontaktovani respondent

e urceni metod a zplsobu zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat.

Metody sbéru dat

Pti volbé metod sbéru dat je dilezité, aby ziskané informace byly relevantni pro feSeni dan¢ho
problému, validni, tzn., aby obsahové vyjadiovaly a méfily to, co méfit chceme, byly
spolehlivé, spravné, pravdivé a ziskavany efektivné, tj. dostatecné rychle a s pfijatelnymi
naklady. K zajiSténi vySe uvedenych pozadavkii by mély prispét nasledujici metody
sbéru dat, které se vyuZzivaji v marketingovém vyzkumu:

e pozorovani

e experiment

e dotazovani

Vybér metody sbéru dat zalezi na:
e charakteru zkoumané problematiky a dostupnosti poZadovanych informaci

e qcelu, cilech a rozsahu vyzkumu
e kvantité a kvalité poZadovanych informaci
e dostupnosti respondentll a stupni presnosti zkoumani.

Ziskavani primarnich dat pozorovanim

Jednd se o ziskdvani primarnich dat pozorovanim lidi, ¢innosti nebo situaci, tj. bez kladeni
jakychkoliv otdzek respondentim. Jedna se o sbér dat bez aktivni tcasti pozorovaného.
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Informace jsou shromazd’'ovany sledovanim a registrovanim ¢etnosti nebo stavu urcitych jevl
nebo pribéhu urcitych procest.

Pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniz by
pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti n¢jak zasahoval. Pfedmétem pozorovani mohou byt
pouze skutecnosti, které jsou dostupné smyslovému vnimani. Védecké pozorovani se provadi
za presn¢ definovanych podminek, systematicky a maximaln¢ objektivné. Vyzaduje velmi
peclivou piipravu a stanoveni toho, co, kde a jak bude pozorovéano. Pro zaznam pozorovani je
potieba prfedem stanovit systém jednoznacné vymezenych kategorii. V nékterych piipadech
lze pro potieby pozorovani pouzit jako voditko dotaznik a odpovidajici tabulku, do které
budou zaznamenéavany pozorované skute¢nosti. Nejobjektivnéjsim zaznamem pozorovani je
vsak videozaznam. Pozorovanim lze zaznamenavat pouze situace a jevy, které probihaji

V pfitomnosti a odrazeji stavajici realitu. Na rozdil od jinych metod neni mozné zjistovat
minulé nebo budouci chovani.

Tato metoda se nejvice uplatiiuje pii sledovani:

e nakupniho chovani a reakci lidi, zdkaznika

e konkurenénich cen, vyrobki a reklamy toku, poc¢tu zakaznikli v prodejné

e provozu, poctu lidi prochazejicich néjakym mistem kolem néceho

e prodejnich mist, tj. prodeje urcitych vyrobkd, uritych znacek, umisténi vyrobku

V prodejné.

Vyhoda této metody spocCiva v tom, ze potiebné informace miizeme ziskat nezavisle na
ochoté €1 neochoté respondenta tyto informace poskytnout. Ziskand data maji vSak jenom
popisny charakter.

MV

Nevyhodou je, Ze timto zptisobem nelze ziskat informace tykajici se pfi¢in, vztahll a postoju.
K zjisténi téchto informaci je nutné poloZzit odpovidajici otdzky, tj. dotazovat se. Aplikace
metod a techniky miiZze byt Casto Casové, finanéné a technicky ndrocna. V nékterych
pfipadech miiZe dojit i ke subjektivnimu zkresleni pozorovanych skute¢nosti.

Ziskavani primarnich dat experimentem

Tento zpusob ziskavani dat se vyuziva u prizkum, které fesi problémy, tykajici se vztahu
pti¢iny a nasledku, vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi. Pfedmétem experimentu je
zkoumani vlivu jednoho jevu (nezdvislé proménné) na druhy jev (zavisle proménnou).
Nezavislé proménné nejsou nemeénné v ramci néjakého systému; jsou nezavislé pouze pro
experiment. Napiiklad nezavislou proménnou muze byt cena, kterd se samoziejmé muze
meénit. Zavislou proménnou v ramei experimentu bude chovani kupujicich a jejich reakce na
danou cenu, resp. zmény ceny. Experiment umoziuje systematicky ménit podminky a
sledovat reakce na tyto zmény.

Prostfedi experimentu ma pro uspé$ny prubeh a vysledky experimentu velky vyznam. Podle
toho v jakém prostiedi experiment probiha, Ize experimenty rozdélit do dvou skupin:
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e Laboratorni experimenty, které¢ probihaji v um¢lém, laboratornim prostfedi vytvoreném
zv1ast’ pro ucely experimentu. Ty umoziuji dobfe regulovat pribéh experimentu. Ziskané
vysledky lze tak pfi¢ist vyhradné plisobeni testovanych prvka. Tyto experimenty byvaji
oznacované také jako Fizené experimenty, protoze za urcitych konstantnich podminek se
sleduje (fidi) vliv jednoho nebo nékolika faktorii na urcitou proménnou.

e Terénni experimenty, které jsou uskutecnované v ptirozenych realnych podminkach, tj.
pusobeni testovanych prvkil (nezavislych proménnych) na testované (zavislé proménné)
probihd za normalnich okolnosti v redlném prostfedi. Zvlastnim typem terénniho
experimentu je tzv. testovani trhu, jenz zkouma:

o pusobeni ruznych faktord na efektivnost marketingu s cilem zhodnotit a
porovnat odezvy s n¢kolika alternativami

o reakce zakaznikl (trhu) na urcité podnéty, napf. na novy vyrobek, reklamu, jeji
umisténi.

Experiment je vyznamnym nastrojem ziskavani empirickych dat z hlediska objektivnosti a
vérohodnosti. Ditlezitd je interni validita experimentu, kterd zarucuje, ze vystupem
experimentu je jednoznacny vysledek, ktery vylucuje moznost jinych vykladi pficin
zkoumaného jevu. Externi validita vyjadfuje, ze skutecnost, ze se vysledky experimentu daji
zobecnit i pro jiné situace. Reliabilita experimentu tikd, ze vysledky jsou spolehlivé a ze pti
opakovani experimentu za stejnych podminek budou ziskany opét stejné vysledky.
Z praktického hlediska je vyuziti experimentli v marketingovém vyzkumu, vzhledem k jejich
Casové naroc¢nosti, vysokym nakladiim, pozadavkim bezpecnosti v souvislosti S prozrazenim
informaci o novém vyrobku konkurenci i problémim s pfipravou a realizaci, velmi omezeno.

Ziskavani primarnich dat dotazovanim

Dotazovani patii k nejcastéji pouZivanym metodam ziskdvani primarnich dat
vV marketingovém vyzkumu. Podstatou dotazovani je pokladani otizek dotazovanym
(respondentiim), které se uskutefiiuje pomoci nastroju (dotazniku nebo ziaznamovych
archii) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym. Dotazovani
miuZe probihat pfimou nebo nepfimou komunikaci s respondentem.

Existuje n€kolik technik ziskéni informaci dotazovanim. Vybér vhodné techniky zavisi na
povaze zjiStovanych informaci a jejich rozsahu, rozsahu vyzkumu, charakteru a dostupnosti
respondentil, casovych a finan¢nich moZnostech zadavatele marketingového vyzkumu.

Dotazovani mize byt provedeno:

e osobné — rozhovorem tazatele s respondenty formou individualniho ¢i skupinového
rozhovoru

o telefonicky
e pisemné tj. prostfednictvim dotaznikl zasilanych poStou nebo jinym zpisobem, napf.
prostiednictvim pocitace (internet, e-mail).
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Kazda z vyse uvedenych technik dotazovani ma své vyhody i nevyhody. Neni vyjimkou, Ze se
jednotlivé techniky v marketingovém vyzkumu kombinuji z divodu urychleni a zvySeni
pravdépodobnosti ziskani pozadovanych dat.

+* Osobni dotazovani

Tato metoda je zalozend na ziskavani informaci pifimo osobnim kontaktem tazatele
s respondentem. Z hlediska uplatnéni v marketingovém vyzkumu je to nejvyznamngjsi a
nejpouzivanéjsi technika sbéru dat.

++ Pisemné dotazovani

Tato metoda spoc¢iva v doruceni dotaznikli na adresu respondentii a zpétném shromazd’ovani
odpovédi postou nebo jinym zplisobem, napt. pti koupi vyrobku, na vystavé nebo veletrhu.
Spole¢nym znakem této techniky je, ze respondent obdrzi dotaznik a sdm rozhodne, zda a kdy
ho vyplni. Tento zplisob dotazovani vyzaduje velice peclivou piipravu zvlast' pii sestavovani
dotazniku, aby nedoSlo k nespravné interpretaci dotazl. Dulezitd je také forma a uprava
dotazniku. Pro zajisténi lepsi odezvy je dobré k dotazniku pfilozit privodni dopis a obalku se
zpate¢ni adresou a znamkou.

Miru navratnosti dotaznikii je mozZné ovlivnit a to predev§im:
e pfilozenim pruvodniho dopisu k dotazniku s nadepsanou obalkou a nalepenou znamkou,
e dobrou formulaci, obsahem a prezentaci dotazniku
e vybornou pfipravou a vhodnym vybérem respondentii

e vyuzitim vhodnych motiva¢nich faktor (zafazeni do losovani o ceny, darek, sleva pfi
dal$im ndkupu a podobn¢)

e stanovenim terminu uzavérky.

Urcitou formou pisemného dotazovani je 1 elektronické dotazovani. Dotaznik je
respondentim dorucen elektronickou postou nebo internetem. Respondent sam rozhoduje o
tom, zda a kdy ten dotaznik vyplni. Vyuziti této formy kontaktu je podminéno vyuZitim
pocitacii a internetu. Je to relativné nova technika sbéru dat, které ma s ohledem na nizkou
miru vyuZitelnosti pocitacli stale omezené vyuziti v marketingovém vyzkumu. V souasné
dob& ji lze dobfe uplatnit v pfipadé primyslovych vyzkuml. Lze piedpokladat, Ze
v budoucnosti dojde k jejimu SirSimu vyuZiti.

Vyhodou elektronického dotazovani je nesmirné rychlé, jednoduché a levné ziskani dat.
Ziskani dat v elektronické podobé umoziiuje jejich pomérné rychle zpracovani a vyhodnoceni
vysledki marketingového vyzkumu.

V soucasné dobé€ se ve vyzkumu stale vice vyuzivaji nové technologie ziskavani dat zalozené
na vyuziti pocitacl. Pfipojeni na on-line server umoziuje okamzity zdznam odpovédi a
okamzity i1 pribézny pfistup k vysledkiim. V praxi se pouzivaji systémy CATI (telefonické
dotazovani), CAPI (osobni rozhovory) a CAWI (internetovy vyzkum).
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% Telefonické dotazovani
Zatim je to nejrychlej$i technika pro shromazd’ovéni informaci. Muzeme ji uplatnit
za predpokladu, ze dotazovany ma telefon a dotazovani je strucné. Telefonické dotazovani je
svoji podstatou podobné osobnimu dotazovani s tim rozdilem, zZe komunikace probiha pouze
sluchem. Z toho diivodu by otazky mély byt jasné, srozumitelné, nenaro¢né na zapamatovani
a pochopeni. V opacném ptipad¢ dotazovani by bylo delsi a tim i drazsi.

Vzajemné vyhody a nevyhody jednotlivych technik dotazovani podle vybranych kritérii jsou
uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické
Vyse nakladua Nejnizsi Vysoka Stiedni
Casova narocnost Nizka Vysoka Roste v zavislosti na
poctu rozhovort

Mira navratnosti odpovédi Nizka Vysoka Dosti vysoka
Kontakt s respondentem Zadny Uzky Neptili$ uzky
VyuZziti v kvantitativnich .

Omezené Vysoké Dosti vysoké
vyzkumech
Rychlost ziskani informaci stiedni stiedni vysoka

Zdroj: Simova, 2010, s. 80

Metody sbéru dat vyznamné ovliviiuji kvalitu a pfesnost dat ziskanych vyzkumem. Existuje
zde cela tada kritérii pro volbu metody sbéru dat. VSechny metody maji své vyhody a
nevyhody. Piesto neexistuje Zadné pravidlo, tykajici se toho, ktera metoda by se méla zvolit.
V praxi se stale vice uplatiiuje kombinace vice metod a sbér dat probiha formou multi-metod
nebo tzv. multi-sourcingu. Volba metody zavisi na koncepci a cilech vyzkumu, a také na
metod¢ vybéru respondentt.

Dotaznik jako nastroj ziskavani dat

Dotaznik je nastroj pro ziskani dat, ktery lze pouZzit u vSech vySe popsanych technik
dotazovani. Lze ho charakterizovat jako soubor riznych otazek, uspotadanych v ur¢itém sledu
za ucelem ziskéani pottebnych informaci od respondenta. Je to prostiedek pro doruceni otazek
respondentim a zpétné¢ shromazdéni jejich odpovédi, formuldi k pokud mozno pfesnému a
Uplnému zaznamenani zjistovanych informaci.

Ulohou dotazniku je minimalizovat mozZnost ziskdni nepfesnych, zkreslenych nebo
nepravdivych informaci, a naopak ziskat data relevantni a porovnatelna. To je dano pfedevsim
strukturou dotazniku, formulaci otdzek a jejich fazenim. Dotaznik tak vyznamné napoméha
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pii usmérnovani procesu dotazovani a je voditkem pii ziskavani pozadovanych dat Svoji
strukturou zajiStuje standardizaci dotazovani, tj. umoznuje dodrzet naprosto standardni
postup, stejnou formulaci otazek ve stejném potradi, ¢imz umoziuje sumarizovat, tiidit,
porovnavat a zobecnovat odpovédi respondentd. V praxi se pouzivaji i méné standardizované,
mén¢ strukturované dotazniky, které slouzi k postizeni pric¢innych souvislosti sledovanych
psychologickych jevi, pfipadné identifikovani vyznamnych faktort ovliviiujicich chovani
nebo vnimani respondenti. Tyto dotazniky se vyuzivaji v psychologické exploraci nebo tzv.
in-depth interview (hloubkovy rozhovor).

Informace ziskané dotaznikem mutzeme oznacit jako:

+ Identifikaéni data

Jsou to data, kterd obsahuji jméno a adresu respondenta, datum, cas, délku a misto
dotazovani, jméno tazatele a podobné. Jsou nutnd jenom v piipadé zpétné kontroly nebo
pro doplnéni odpovédi. Jinak se v dotazniku nemusi viibec vyskytovat. Uvadéji se zasadné
na konci dotazniku.

+ Klasifika¢ni data

Jsou to informace o respondentech pouzivané pro jejich popis. Jedna se pirevazné
0 demografické, socidlni nebo ekonomické udaje respondentli (jednotlivell) jako napf.
vek, pohlavi, socidlni skupina, geografickd poloha, vzd€lani, zaméstnani, piijem nebo
v pfipadé dotazovani firem o jejich charakteristiku. Slouzi jako zaklad pro analyzu
subjektivnich dat a ke klasifikovani respondentd. Pomadhaji také pifi kontrole
reprezentativnosti vybéru. Pfi ndhodném vybéru respondentl jsou tato data obvykle na
konci dotazniku; pifi vybéru respondentli ur€itych charakteristik jsou uvadéna na jeho
zacatku.

+» Data o subjektu

Jsou to informace tykajici se predmétu a cile vyzkumu a tvoti hlavni ¢ast dotazniku.

Patii sem:

- tzv. fakta nebo ,,hard data*
Jedna se o informace, které jsou pfesné€ a jednoznacné dané, protoze konstatuji, ze bud’
néco je, nebo neni, bud’ respondent néco ma, ncékde byl... atd., nebo ne. Jsou
podkladem pro kvantitativni hodnoceni a tabelaci. Soucasti jsou i informace ziskané
pomoci tzv. filtra¢nich otazek, které mohou respondenty rozdélit do pozadovanych
skupin, nebo urcity typ respondenti podle zvolené charakteristiky z dotazovéni
vytadit. Filtra¢ni otdzky se nachazeji obvykle v tivodni ¢asti dotazniku.

- Tazv. ,soft data*
Jsou to data tykajici se nazori, postojii, chovani a motivii respondentl (otazky typu
, Proc...? ). Tyto informace jsou jako podklad pro rozhodovani méné spolehlivé nez
fakta, protoze ziskat pravdivé odpovédi tohoto typu neni snadné. Respondenti Casto
nejsou schopni své pocity a chovani popsat nebo vysvétlit. Jejich zpracovani a
vyhodnoceni je naro¢néjsi a vyzaduje veétsi pozornost.
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Navrh dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik je nastrojem pro ziskani pozadovanych dat, proto jeho spravné
sestaveni muze do znané miry ovlivnit kvalitu a pfesnost ziskanych informaci. Z tohoto
davodu je potieba tvorbé dotazniku vénovat nalezitou pozornost. Postup tvorby dotazniku lze
rozdélit do nékolika po sob¢ nasledujicich krokii:

1. Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku
o definovani problému, cile a ucelu vyzkumu

o vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ziskat, vytvotfeni konceptu
analyzy dat

o Sestaveni ramce otazek a urceni logického postupu pii tvorbé dotazniku
2. Utel vyuziti dotazniku (uréeni zptisobu dotazovani p¥i zohlednéni cilové skupiny
dotazovanych osob a jejich vybéru)
3. Struktura a logicka stavba dotazniku
4. Vybér a formulace otizek ve vazbé na poZadované informace
5. Formalni iprava dotazniku

6. Testovani dotazniku

1. Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

Dotaznik by m¢l byt sestaven tak, aby plné vyhovoval potfebam a cilim vyzkumu a piinesl
hodnotné informace. Vychodiskem pfti sestavovani dotazniku jsou proto cile a tcel vyzkumu.
Ty byly specifikovany v pfipravné fazi marketingového vyzkumu. Dilezity je 1 seznam
informaci, které maji byt vyzkumem zjistény, a to nejenom z hlediska jejich potieby, ale i
nasledného vyhodnoceni a vyuziti v praktickém feSeni problému. K tomuto ucelu velmi dobie
poslouzi sestaveni jakéhosi ramce otazek', jenz vychazi zkoncepéniho ndvrhu
marketingového vyzkumu (viz ptipravni faze marketingového vyzkumu). Cilem dotazniku je
tyto rdamcové vymezené otazky konkretizovat do podoby piesné danych a formulovanych
otazek, které zajisti ziskani pozadovanych informaci. Zaroven je potifebné vzit v tivahu i
zpusob vyhodnoceni ziskanych dat. V opacném piipad¢ by se mohlo stat, ze ziskané udaje
nebudou pro zvolenou analytickou metodu vhodné a pouzitelné.

Pti sestavovani dotazniku musime zvazovat techniku ziskdvani primarnich dat, pro kterou
bude dotaznik pouzity, to znamena, bude-li dotazovéani provedeno osobné, telefonem nebo
posStou. Dotazniky se v uvedenych ptipadech 1i§i poctem a typem otazek, zpiisobem jejich
tvorby, jejich pofadim i souslednosti a také prezentaci dotazniku (viz. Ugel vyuziti dotazniku).

2. Utel vyuziti dotazniku

Jednotlivé techniky dotazovani kladou na dotaznik nasledujici pozadavky:

! Je to souhrn otazek obecnéjsiho charakteru, které vymezuji a reprezentuji vechny oblasti, jenZ jsou predmétem
zajmu marketingového vyzkumu a obsahuji pozadované informace.
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Pisemné dotazovani klade na tvorbu dotazniku nejvétsi pozadavky, protoze respondent
vyplituje dotaznik sdm. Dotaznik i jednotlivé otazky musi byt sestaveny jasné, jednoduse
a srozumiteln¢ tak, aby vyplnéni dotazniku bylo co nejjednodussi, rychlé a pohodIné.
Otazky proto byvaji doplnéné i o pokyny k zaznamenani odpovédi, napt. ,,Vyberte a
ktizkem oznacte tii faktory, které povazujete pti vybéru ... za nejdilezitéjsi.“ Velky
diraz je kladen na grafickou Upravu a prezentaci dotazniku, jenz u respondenta zvySuji
zdjem a motivaci a tim i pravdépodobnost vyplnéni dotazniku. K dotazniku musi byt
ptilozen 1 privodni dopis q obalka s nadepsanou zpétnou adresou a nalepenou postovni

znamkou, aby vyplnéni a vraceni dotazniku bylo pro respondenta co nejjednodussi.

Telefonické dotazovani klade podstatné niz$i naroky na sestaveni dotazniku, jelikoz
tazatel ma moznost se s dotaznikem a mozZnostmi zaznamenavani odpovédi predem
seznamit. Pfesto jsou zde vétsi naroky na formulaci a délku otazek 1 dotazniku. Dotaznik
musi byt krat$i, otdzky jednoduché, srozumitelné, nendro¢né na pamét a zapamatovani,
protoze komunikace probiha pouze sluchem. Nedoporucuje se pouzivat otazky, které maji
velky vybér z moznych odpovédi nebo tzv. oteviené otazky, na které miize respondent
volné¢ odpovidat. Ty potom komplikuji a znesnadiuji zplisob zaznamenani jejich
odpoveédi.

nevyplituje respondent sdm. Dotaznik by mél respektovat komplexnost a podminky
dotazovani (barevné odliSeni otdzek a pokynl k vyplnéni odpovédi, vétveni dotazniku,
délku dotazovani, vyuziti podpiirnych a nazornych prostfedki a podobnég) tak, aby opét
vypliiovani dotazniku bylo co nejjednodussi, ptehledné a vedlo k ziskani spravnych a
uplnych informaci.

3. Struktura a logicka stavba dotazniku

Pti sestavovani dotazniku je potfebné vénovat pozornost i stanoveni struktury a logické stavbé
dotazniku. Otazky by mély byt v dotazniku uspotfadany tak, aby byly v souladu s logickym

postupem mysSleni respondenta a tématicky tvofily logicky celek. V pfipad¢, ze predmétem
dotaznikového Setfeni je vice tématickych oblasti, otazky by mély byt sefazeny do
odpovidajicich logicky skloubenych blokli ve vzajemném kontextu.

Podle usporadani otazek a jejich ulohy v dotazniku, mohou dotaznik tvofit tyto otazky:

Uvodni otazKy, umisténé na zadatku dotazniku, by mély byt snadné a zajimavé s cilem
navazat dobry kontakt s respondentem, vzbudit jeho zajem, ziskat jeho divéru a ochotu
k vyplnéni dotazniku.

Filtrac¢ni otazky, které se také obvykle nachdzeji v Gvodni ¢asti dotazniku, slouZzi
k rozdéleni (filtraci) respondentt alesponn do dvou skupin a naslednému vétveni otazek
pro jednotlivé skupiny. V nékterych ptipadech mohou filtra¢ni otdzky pouze vytipovat
spravné respondenty k poskytnuti pozadovanych informaci. Piikladem filtrani otazky
je otazka ,,Znate vyrobky znacky Tescoma?* Tato otazka rozd¢li respondenty do dvou
skupin — ty, co dané vyrobky znaji a mohou poskytnout o nich dalsi informace, a ty, co
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vyrobky Tescoma neznaji. Pro tuto skupinu respondentii mohou byt v dotazniku
pfipravené jiné otazky nebo tito respondenti mohou byt z dalSiho dotazovani vylouceni.
Otazky o subjektu jsou vSechny otazky v dotazniku, které zjist'uji podstatu véci a tvofi
jédro dotazniku.

Specifické otazky jsou otazky zaméiené na zjisStovani dilezitych a svym charakterem
pro respondenta mozna nepiijemnych nebo choulostivych informaci. Jedna se o otdzky
tykajici se osobnich navyka, spolecensky ocekavanych postojii a nazort, spole¢enského
tabu, pfijmu, obratu, zisku, zdméri firmy a podobné. Tyto otazky by mohly vyvolat
negativni postoj respondenta k dotazovani, a proto by mély byt umistény v zavérecné
¢asti dotazniku, aby neohrozily ochotu respondenta odpovidat na nasledujici otazky.

Klasifikacni otazky, zjistujici charakteristiky respondenta (v€k, pohlavi, vzdélani,
bydlisté, pfijem a podobng¢), jsou obvykle fazeny na konci dotazniku. Pouze v ptipadé,
ze zaroven plni filtra¢ni funkci nebo se jedna o zdkladni udaje charakterizujici firmu,
mohou byt uvedeny na zacatku dotazniku. Informace, ziskané témito otdzkami, slouzi
ke klasifikaci respondentli podle zvolenych hledisek a k naslednému porovnani
vysledki vyzkumu (zjisténi rozdilli) v oblasti chovani, preferenci nebo postoji
respondentt podle zvolenych charakteristik.

Identifika¢ni otazky poskytuji udaje o mist¢ a okolnostech dotazovani. Mohou
obsahovat tzv. identifika¢ni tidaje o respondentovi (jeho jméno, adresu, telefonni ¢islo)
pro pifipad opétovného kontaktovani, dale jméno tazatele, datum, misto a cas
rozhovoru. Tyto udaje slouzi 1 ke kontrole prace tazateli. Tyto otazky se v dotazniku
mohou, ale nemusi vyskytovat. Byvaji také uvedeny na konci dotazniku. /6, 9, 24/

4. Vybér a formulace otizek ve vazbé na poZadované informace

Spravné formulovand otdzka je zakladnim ptredpokladem k ziskani presné pozadovanych
informaci. Proto je tieba pii formulovani otazek dodrzovat urcité zasady:

pouzivat jednoduchy a pro respondenty srozumitelny jazyk

pouzivat znamy slovnik (vyhybat se cizim a odbornym sloviim a vyraziim)

vyloucit dlouhé otazky, které snizuji jejich srozumitelnost, piipadné zapamatovatelnost
vyhnout se pfili§ obecnym otdzkam (formulovat otdzky, které pifinesou pozadovanou
informaci)

vyloucdit vagni a viceznacna slova (vedou k tomu, Ze respondenti odpovidaji na rizné
véci)

vyloucit dvojité otazky, které v podstaté tvoii dvé otdzky spojené spojkou ,,a* a ,,nebo*
(nedotazovat se na vice véci v jedné otazce), napt. Myslite si, Ze tento Cistici prostiedek
domaci spotifebice vycisti a neproskrabe?*, , Jezdite do prace dopravnim prostiedkem
nebo chodite pésky?*

vyloucit sugestivni otazky, které vyvolavaji ur€itou odpoveéd’, pouzivaji formulace nebo
slova, ktera maji silny emocionalni podton.

vyloucit neptijemné otazky, které obsahuji nepfijemné narazky, jsou pfiili§ osobni nebo
vyvolavaji predsudky
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e  vyloucit odhady, aby respondent nemusel generalizovat
e  vyloudit otazky, které jsou naroéné na védomosti, znalosti a pamét’.

5. Formalni uprava dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je potiebné se ujistit, Ze vSechny otazky v dotazniku jsou podstatné a
piinosné vzhledem k ucelu vyzkumu; otazky, které jsou jenom zajimavé, ale pro vyzkum
nepodstatné, znamenaji vzdy vyssi ndklady, vic Casu a nizsi kvalitu ziskanych informaci.
Kvalita dat totiz zavisi na navrhu dotazniku a obsahu jednotlivych otazek. Abychom se
vyhnuli nékterym zdkladnim chybam pti navrhovani dotazniku, je dobré se fidit nasledujicimi
pravidly:

e Dotaznik nesmi obsahovat slozité a komplikované otazky, resp. otazky, na které neni
jednoznacna odpovéd. Napt. ,, Provadite potrebné opravy v domdcnosti sami, nebo
vyuzivate servisnich sluzeb?“ Odpovéd” ANO nebo NE miZe mit rlzny vyznam.
Podobné otazky typu ,,Investovali byste do tohoto zarizeni?“, na které mize
nasledovat odpovéd’: ,, Moznd ano. (Asi ne.) Nevim. To zalezi na... .

e Navrh otazek musi odpovidat zpracovani a analyze dat.

e Otazky by mély byt formulovany tak, aby byly srozumitelné a snadno zodpovéditelné;
otazky narocné na védomosti nebo pamét vyvoldvaji urespondenta pocit, Ze je
zkousSen, a odrazuji ho.

e Neni vhodné pouzivat otazky se silnym citovym zabarvenim, napft. ,, Mdate radi...?
nebo otazky, u kterych se spolecensky (moralng) ocekava néjaka odpoveéd (sugestivni
otazky).

e Dtlezité je tfazeni otazek; dotaznik by nemél byt zahajen osobnimi a davérnymi
otazkami.

e Mc¢la by se pouzivat slova, ktera maji stejny vyznam pro vSechny respondenty, resp.
vyhnout se uzivani vicevyznamovych slov. Je nutné dodrzovat souslednost a logickou
navaznost otazek, ¢imZ se usnadni jejich zodpovézeni. Je moZné postupovat od
vSeobecnych otazek ke specifickym nebo ve vyjimecnych piipadech zvolit opacny,
méng Casty postup od konkrétnich otdzek k obecnym.

Testovani dotazniku

O tom, ze byl navrZzen dobry dotaznik, kterym ziskame nejenom ochotu respondentd
odpovidat na naSe otazky, ale hlavné potfebné a spravné informace, se vyzkumnici piesved¢i
testovanim dotazniku. Je to krok, ktery je nutné udélat diiv, nez se pfistoupi k samotnému
sbéru dat. Testovani spociva vtom, ze (cvién¢) nechame nékolik potencionalnich
respondentii vyplnit dotaznik a zeptame se jich na jejich nazory a pocity pii jeho vypliovani.
Tim ziskame moznost poznat a odstranit chyby, nedostatky a jiné téZkosti, které by se mohly
pozdéji v pribéhu ziskdvani dat projevit. Ziskané poznatky se zapracuji do dotazniku,
dotaznik se upravi a ptipravi pro sbér dat v terénu.
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Metody vybéru respondentu

Po definovani cili vyzkumu a ujasnéni si, jaké informace potfebujeme k feSeni daného
problému a jakym zpiisobem je ziskdme, je nutné si ujasnit, kdo pozadované informace
poskytne, tj. kdo je respondent, jak k nému ziskame pfistup (kde ho najdeme), jakym
zpusobem respondenty vybereme a kolik jich potfebujeme vybrat, aby ziskané informace
m¢ély urcitou vypovidaci schopnost.

e NegjcastéjsSim zdrojem pozadovanych informaci jsou lidé (zdkaznici, partnefi,
spottebitelé, ale 1 firmy, prodejny a rizné instituce), které obecné¢ mizeme oznacit jako
respondenty (ve statistické terminologii mluvime o jednotkéach zakladniho souboru).

e  Skupinu lidi, objektt (napf. prodejen, podnikl), které maji né€co spolecné a jsou
predmétem vyzkumu, oznacujeme jako populaci (ve statistice je to zédkladni soubor).

e  Proces vybéru respondentil za ti€elem ziskani primérnich dat oznacujeme jako vybérové
Setfeni nebo vzorkovani. Cilem vybérového Seteni je ziskat tzv. vybérovy soubor,
Vv marketingovém vyzkumu oznafovany jako vzorek, v némz se realizuje sbér
pozadovanych informaci.

V idedlnim ptipad¢é by nejkvalitnéjsi vyzkum zahrnoval vSechny potenciondlni respondenty,
kteti maji n¢jakou souvislost s feSenim daného problému. Takovy vyzkum se nazyva census.
Miuzeme seSnim setkat napt. pii scitani lidu nebo pifi primyslovém marketingovém
vyzkumu, kde populace je velmi mala. V praxi se vyuziva pievazné vybérové
(nevycCerpavajici) Seti‘eni, tj. provadi se reprezentativni vybér respondentil z populace, ktera
je pfedmétem vyzkumu. /6/ Dilezité je, aby vybérovy soubor (vzorek) meél stejné
charakteristiky jako zékladni soubor. Podstata vybérového Setfeni je uvedena na obrazku €. 6.

Respondent

Populace
(zakladni soubor)

Vzorek respondent

Zdroj: Simova, 2010, s. 100

Obr. €. 6 Podstata vzorkovani
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Podstata vybérového Setteni spociva v tom, ze na zaklad¢ Setfeni urcitého vybéru respondentt
se odhaduji hodnoty celé populace. Toto Setfeni je zpravidla finan¢né i asové méné narocné.
Informace takto ziskané se pomoci statistickych odhadi a metod statistické generalizace
zobeciiuji na populaci (zdkladni soubor) jako celek.

Vybér vzorku respondenti je vyznamnou fazi vyzkumu, protoze zna¢n¢ ovliviiuje validitu
a spolehlivost ziskanych dat. Pouziti metod vybéru respondentii a velikost vzorku zavisi od
charakteru populace, ktera je pfedmétem vyzkumu. Vybér vzorku respondentii v sobé
zahrnuje nasledujici etapy:

Definovani populace

Definovani ramce populace

Volba metody vybéru vzorku

Stanoveni velikosti vzorku

Vypracovani planu vzorkovani

© a s ke

Vybér vzorku.

Definovani populace a ramce populace

Definovani populace mé za cil ur¢it mnozinu zakladnich elementl — jednotek, ktera obsahuje
pozadované informace, urcit misto, kde k ni ziskame piistup a vymezit geografické hranice,
vV rdmci kterych se bude vyzkum provadét. Nasledné musi byt jasné a jednoznacné popsany
vlastnosti zajmové populace tak, aby bylo jasné pro vSechny, kdo se ucastni vyzkumného
projektu. To znamend, Ze se musi pfesn€ definovat a vymezit, kdo je respondent, pfipadné kde
se nachazi.

Nezbytnym podkladem pro pouziti statistickych metod vybéru a urceni velikosti vzorku
je definovani ramce populace, ktery zarucuje, Ze vSechny jednotky zakladniho souboru
budou mit stejnou pravdépodobnost, Ze budou vybrany. Rimec populace piedstavuje
seznam, indexy, mapy nebo jiné zaznamy, obsahujici vSechny prvky populace, z kterych
bude proveden vybér. Ramec populace nepotiebujeme pri nestatistickych vzorkovacich
metodach.

Volba metody vzorkovani

Volba metody vybéru respondenti zalezi na cilech, charakteru a rozsahu vyzkumu, na
respondentech a jejich dostupnosti a v neposledni fadé na finan¢nich a ¢asovych moznostech
vyzkumného projektu. To vSe je potiebné zvazit pii volbé metody, protoze jednotlivé metody
mayji sva specifika a mohou vyznamné ovlivnit kvalitu a pfesnost ziskanych informaci.

Zjednodusené¢ lze fici, ze existuji dva ptistupy k vybéru vzorku:

e pravdépodobnostni vyuzivajici statistické metody vybéru vzorku
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e nepravdépodobnostni, zimérny, vyuzivajici nestatistické metody vybéru vzorku.

Pravdépodobnostni vybér zaruCuje reprezentativnost vybéru pomoci tzv. nahodného vybéru,
ktery je relativné nejpiesnéjs$i, maximalné objektivni. U téchto metod je kazdé jednotce
vzorku (tj. individualnimu elementu populace, ktery obsahuje sledované charakteristiky)
pfifazena znamd pravdépodobnost vybéru; vSichni respondenti maji stejnou Sanci a
pravdépodobnost byt vybrani. Respondenti jsou vybirani na zakladé nahody (princip
nahodného losovani). V praxi se Casto ndhodny vybér zaménuje s vybérem ,,nahodilym®.
Zatimco nahodny vybér probihd nezavisle na zasahu clovéka (zdsada stejné
pravdépodobnosti), nahodily vybér tuto podminku nespliuje. Nahodily vybér spociva
V ,,nahodilém* odchytavani lidi na ulici, rozdavani dotazniku na né&jaké akci, ktery je do
znaéné miry ovlivnén subjektivnim postojem tazatell, ktefi vlastné provadi vybér
respondentl. Reprezentativnost vzorku je do zna¢né miry zkreslena. Ur€ity kompromis mezi
nahodnym a nahodilym vybérem piedstavuje tzv. kvétni vybér. Kvotni vybér svym
charakterem nespliiuje podminku nahodnosti (nepatii do statistickych metod vybéru
respondentll), ale dodrzovanim propor¢niho zastoupeni jednotlivych skupin populace
ur¢enych na zdkladé vyb&rovych znakil (tzv. kvot) je mozné zajistit ptriméienou
reprezentativnost vzorku.

Mezi statistické metody vybéru vzorku respondenti patii:
e  prosty ndhodny vybér
e  stratifikovany vybér
e  shlukovy (skupinovy) vybér
e  vicestupfiovy vybér.

Vzorek je jen velmi malou casti celé populace a nikdy ji nemlZe reprezentovat dokonale.
Tyto metody vSak umoziuji odhadnout, jak pfesné vystihuje méteni, provedené u vzorku
populace, n¢jakou vlastnost celé populace. Vyhodou téchto metod je, Ze pomoci poctu
pravdépodobnosti je mozné stanovit presnost odhadl charakteristik celé populace.

Jednoduchy, nahodny vybér je nejjednodussi metoda, kde respondenti jsou vybirani
nadhodné. Muze se provadét formou ,,Josovani“. Lze také zvolit systematicky piistup, kde se
respondentim pfifadi Cisla a ze stanoveného vzorku respondentii se vybere kazdy n-ty
respondent, ptipadné se respondenti vyberou pomoci tabulek ndhodnych cisel.

Stratifikovany vybér spocivd vtom, Ze celd populace se rozdé€li do nékolika vzijemné
se neprekryvajicich dil¢ich souborti (oblasti) na zéklad¢ urcitého kritéria (demografické nebo
jiné proménné), ze kterych se provadi vybér. Vybér se provadi z dil¢ich soubort. Ve vybéru
vzorku jsou zastoupeny jednotlivé soubory respondentti bud’ proporcionalné, tj. ve stejném
pomeéru jako v celkové populaci nebo neproporcionalné v ptipade, ze pomér urcité vlastnosti
celé populace se neodrazi ve vzorku stejnym zptusobem. Schéma stratifikovaného vybéru je
uvedeno na obr. €. 7.
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Populace

A,B,C,DE.......... oblasti populace definované na zékladé zvolenych kritérii, ze kterych se
provadi propor¢ni nebo neproporéni vybeér
Zdroj: Simova, 2010, s. 105

Obr. ¢&. 7 Stratifikovany vybér respondenti

Shlukovy (skupinovy) vybér spociva v rozdéleni populace do skupin, tzv. shlukii podle
zvolen¢ho kritéria.  DalSim krokem je vybér shlukii, ze kterych je proveden vybér
statistickych vzorki nebo census. Schéma shlukového vybéru je uvedeno na obr. €. 8.

Legenda:
Shluky A, C ...ceviiinnnn. nahodné vybrané shluky, ze kterych se provadi nahodny vybér
respondentt nebo census.
Zdroj: Simova, 2010, s. 106
Obr. ¢. 8 Shlukovy vybér respondenti
Vicestupiiovy vybér

Vicestupiiové vzorkovani je druhem shlukového vzorkovani, pii kterém se pouziva vice
krokt. U vybranych shluki miizeme provést dalsi déleni a dalsi vybér shlukd, u kterych
provedeme vybér vzorkii nebo census. Toto déleni mize mit nékolik stupiii. Schéma
vicestupniového vybéru je uvedeno na obr. €. 9.
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Shluk Shiluk
A C

Legenda:

Shluky A, C,D ........... nahodné vybrané shluky, z kterych se ndhodn¢ vybere dalSich
5 oblasti pro ndhodny vybér respondenti nebo pro census.
Zdroj: Simova, 2010, s. 107

Obr. €. 9 Vicestupniovy vybér respondenti

Nepravdépodobnostni zimérné vybéry

Tyto metody vzorkovani nevyzaduji pouZziti vzorkovaciho ramce a z hlediska ndro¢nosti
realizace jsou jednodussi a rychlejsi nez statistické metody. Vyhodou jsou také nizsi naklady
na cely vyzkumny projekt. Vzorek se voli podle potfeby vyzkumu nebo podle usudku
(zkusenosti, ndzortt) odborniki, ptipadné podle ucelu vyzkumu nebo pomérnym zpiisobem.
Nevyhodou téchto metod je, ze vyzaduji dobrou znalost zékladniho souboru, aby byla
zajisténa pozadovana reprezentativnost vzorku, a neni zde moznost stanovit presnost vysledka
Setfeni pomoci statistickych metod.

Mezi nestatistické metody vybéru vzorku patii:
e vybér podle kvoty (kvotni vybeér)

e  vybér podle tsudku

o  fetézovy vyber

e  vybér z hlediska vhodnosti a dostupnosti
e vybér z hlediska ucelu.

Kvotni vybér spociva ve snaze vybrat ze zakladniho souboru vzorek respondentt v takovém
sloZeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmenseny model zdkladniho souboru. Vzorek se
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vybira podle zvolenych kontrolnich znakt (kvot) na zéklad€ usudku vyzkumnikl. Stanoveni
kontrolnich znakt je z&vislé na charakteru a zaméteni vyzkumu.

Usudkovy vybér je zpasob vybéru, kdy jsou respondenti vybirani na zakladé predpokladu
(Gsudku), ze jsou pro dany vyzkum typické, nebo ze jde o respondenty, kteti se vyznacuji
urcitymi charakteristikami.

Retézovy vybér spoéiva v tom, Ze se vybere prvni respondent zpravidla na zakladé usudku.
Ostatni respondenti jsou vybirani na zaklads referenci pedchazejicich respondentil. Retézovy
vybér je vhodny pro zkoumani malého, velmi specifického zédkladniho souboru.

Respondenti mohou byt také vybirani podle:
e vhodnosti a dostupnosti (napf. ti, co navstivi kazdé odpoledne tento tyden vystavu),

e Ucelu (ve vzorku pro vyzkum teplého spodniho pradla budou ptevladat dichodci,
sportovci, lidé pracujici venku nebo v chladnéj$im prostiedi).

Stanoveni velikosti vzorku

Velikost vzorku zavisi predev§im na pozadované pfesnosti, tj. na tom, jak reprezentativni
musi byt vzorek v ramci celé populace. Vétsinou se vsak fesi kompromisem. Metody
pouzivané pro urceni velikosti vzorku miizeme rozd¢lit na statistické a nestatistické.

U statistickych metod urceni velikosti vzorku lze velikost vzorku uréit statisticky vypoétem
pomoci tzv. standardni chyby SE a pozadované urovné piesnosti. Standardni chyba je vlastné

rozdil mezi odhadem — statistikou x ziskanou ze vzorku a skute¢nou hodnotou — parametrem
populace ). Rozsah vybérového souboru zavisi na:

e  variabilit¢ zkoumaného znaku, ktera byva nejcastéji vyjadiena smérodatnou odchylkou
e  velikosti ptipustné standardni chyby (mite pfesnosti odhadu charakteristik)

e  zvolené pravdépodobnosti, kterd vyjadiuje miru spolehlivosti ziskanych udaji

Statisticky vypocet velikosti vzorku se li§i podle druhu odhadované charakteristiky a druhu
zkoumaného znaku.
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Vypocet velikosti vzorku pro odhad priméru

Standardni chybu vypocitame podle vztahu:

o
SE(, = n @

kde

SE(y coveer standardni chyba pro odhad priméru

L R rozptyl populace

11 velikost vzorku (pocet respondentit)

Ze vzorce vyplyva, ze ¢im je vybér n vétsi, tim je standardni chyba SE mensi.
Pro rozsah vybéru n potom plati:

2
(o}

SE?

Nestatistické metody stanoveni velikosti vzorku

Podstatné Castéji pouzivané metody pro stanoveni velikosti vzorku jsou nestatistické metody,
jako napf. stanoveni velikosti vzorku:

e dle tsudku nebo zkusenosti vyzkumného pracovnika
e na zaklad¢ toho, co si miiZzeme dovolit vzhledem k nakladiim na vyzkumny projekt
e na zaklad¢ jinych podobnych vyzkumnych projekti

e dle dostupnosti respondentti

Vybér pouzité metody vzorkovani a velikosti vzorku neni snadny a je do zna¢né miry
podminén potiebou co nejvice omezit chybu zpiisobenou vybérem.

Vypracovani planu vzorkovani

Vypracovani planu vzorkovani ma za cil stanovit strategii samotného procesu vzorkovani, za
kterym nasleduje realizace — vybér vzorku. Tento plan zahrnuje pfedevSim urceni
nejvhodnéjsich mist k dotazovani (vytipovani domacnosti, firem, mist pro stanovisté tazatell)
a vypracovani ¢asového harmonogramu (etap) sbéru dat (ur¢eni dnli a doby pro sbér dat a
doby trvani, po kterou bude sbér dat probihat).

Zpracovani a analyza dat

Neméné dulezita pozornost jako v piedchazejicich stadiich marketingového vyzkumu by méla
byt vénovana i vyhodnocovani a interpretaci ziskanych dat. Samotné tdaje z dotazniku nebo
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ziskané rozhovorem, ¢i z jinych zdrojii maji relativné malou vypovidaci schopnost a dany
problém netesi. Je nutné provést jejich zpracovani a vyhodnoceni.

Zpracovani dat pred jejich analyzou

Dftive nez vyzkumnik pfistoupi k vyhodnocovani dat, je potfebné, aby se ujistil, ze data, ktera
bude vyhodnocovat, jsou v pofadku a v podobé, ktera je pro vyhodnoceni dat potiebna. Za
timto ucelem by mél provést kontrolu dotaznikli a vyplnénych udaji, ptipadnou upravu dat,
jejich klasifikaci a koédovani dat. Po téchto ukonech jsou data pfipravend pro zadani do
pocitace a nasledné technické zpracovani dat do podoby a formy tak, jak to vyzaduje analyza
dat.

Uprava tudaji provéfuje Gplnost a presnost ziskanych dat. To znamena, e provéiuje validitu
udajii (zda udaje skutecné vyjadiuji to, co maji) a odhaluje ptipadné chyby, které mohly
vzniknout vinou tazatele nebo respondenta. Pfi objeveni zavaznych chyb je lepsi tyto udaje
vynechat nebo i1 vyradit cely dotaznik z dal§iho vyhodnocovani. Pro potieby analyzy dat je
déle potrebné rozdelit ziskané informace do tfid a kategorii.

Klasifikace dat piedstavuje pfesné definovani tfidicich znakt a vymezeni tid, které se musi
vzajemné vyluCovat a zaroveil obsdhnout vSechny prvky zkoumaného souboru. Pfi tfidéni
kvalitativnich znakt je dalezité spravné definovat pojmy. Pii tfidéni kvantitativnich znakt je
nutné spravné stanovit intervaly tfid. Pozornost by méla byt vénovana oznaceni a zatazeni
chybéjicich odpovédi a hodnotam ,,nula® znamenajicim zZadny ptipad vyskytu.

Kédovani je také nutnym krokem ve vyhodnocovani dat. Znamend pfiifazeni Ciselnych
hodnot slovnim vyraziim a kategoriim, aby ziskané idaje mohly byt vyhodnoceny pocitacem.
Zvl1astni pozornost je potieba vénovat kddovani otevienych otazek, které mize byt vzhledem
k jejich rozmanitosti pomémé komplikované. Volné odpovédi respondentd podle jejich
obsahu je potifebné tématicky rozdélit do urcitych vzdjemné se nepiekryvajicich skupin.
Kazdé skupiné jako reprezentantovi urcité odpovédi se pfifadi odpovidajici kod (Ciselna
hodnota). Odpovédi respondentii v ¢iselné podobé mohou byt zaddny do pocitace
k vyhodnoceni a analyze dat. I tyto udaje musi byt pfed samotnym vyhodnocenim
zkontrolovéany z hlediska spravnosti a Uplnosti zadanych tudajt.

Analyza dat

Jak jiz bylo v tvodu kapitoly uvedeno, tato podkapitola nepodava prehled metod statistického
vyhodnocovani dat. Popisuje pouze postup, ktery je vhodné dodrzovat pti vyhodnocovani a
analyze dat.

V podstaté existuji tfi mozné pristupy v analyze dat vzhledem k po¢tu vyhodnocovanych
proménnych:

1. Vyhodnocovani jedné proménné
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K tomuto ucelu se vyuzivaji zejména metody popisné statistiky, llohou kterych je ziskat
predstavu rozmisténi dat v zdkladnim souboru. Pii numerickém opisu sumarizovanych
udaji se zjistuje rozdéleni Cetnosti zjiSténych hodnot znakl, uUroven a variabilita
zkoumanych znakl. Patfi sem priméry, median, modus, Cetnosti, procenta, rozptyly,
smérodatné odchylky a varia¢ni koeficient.

2. Vyhodnocovani dvou proménnych

V tomto ptipad¢ se jednd o zjisténi vztahu dvou proménnych. Patii sem zkoumani
zavislosti, tj. zjisténi v jakém vztahu jsou zvolené dvé proménné, piipadné jestli se
navzdjem ovliviiji, které se provadi prostfednictvim regresni a korela¢ni analyzy.
V nékterych ptipadech je potiebné zjistit spolehlivost ziskanych vysledkti nebo ovéfit
statistickou vyznamnost rozdilu dvou hodnot (jestli rozdil dvou ziskanych hodnot urcité

proménné piedstavuje skutecnou zménu nebo zjisténi). K tomu slouzi testy hypotéz. /24,
9/

3. Vyhodnocovani nékolika proménnych

Pfi tomto zpiisobu vyhodnocovani dat jde o zkoumani vztahu a vzajemného pusobeni
n¢kolika proménnych. VyuZzivaji se metody mnohondsobné regrese, korelace,
multidiskriminaéni, multidimensiondlni analyzy, faktorové, shlukové analyzy a analyzy
casovych fad. VSechny tyto metody jsou velmi naro¢né, zdlouhavé a vyzaduji dobrou
znalost statistiky.

Ukazka postupu vyhodnocovani dat véetné pouzitych statistickych metod je uvedena na obr.
¢. 10.
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Kontrola dat
v
Kédovani
v
Zadani dat
L 2
Analyza dat Vyzkum struktury sité Vyzkum vlivu faktoru Vyzkum postoji
zakazniki prodejen odévi na vyvoj maloobchodu k maloobchod. formatim
l \ 4 A A
™ Typy dat Nominalni, ordinalni Nominalni, ordinalni Ordinalni, intervalova
intervalova
\ 4 A A \ 4
Popisna Relativni ¢etnosti, Aritmeticky prameér, Aritmeticky prumeér,
analyza tabulky tabulky tabulky
Bivaria¢ni
analyza

N Statistické
testovani

Neparametrické testy
Chi-kvadrat test
Kruskal-Wallisuv test

One-way ANOVA
Kruskal-Wallistuv test
Chi-kvadrat test

t-test pro 2 nezavislé vzorky
One-way ANOVA
Mann-Whitneyho test

Kruskal-Wallistuv test

One-way ANOVA

\4

| Méfreni Chi-kvadrat test

vztahu

\ 4 \ 4

Multivariaéni Fishbeintiv model

analyza

Faktorova analyza

Zdroj: Simova, 2010, str. 119

Obr. ¢. 10 Postup a metody vyhodnocovani dat

vvvvvv

vysvétlovani k hledani pfi¢in zkoumanych jevi. Analyza se pak stdva pfedmétem logického
mysleni a uvazovani.

Na analyzu 0daji navazuje interpretace vysledkl, ktera dava ziskanym udajim vyznam.
Interpretace vyustuje v zavéry, které jsou zjednoduSenim a zobecnénim analytickych a
interpretac¢nich vysledkl. V zavéru jde o stru¢né a jasné konstatovani zjisténych skutecnosti
bez dalSich udaji, tabulek a grafti tak, aby byly snadno a rychle srozumitelné. Zavéry mohou
vyustit v doporuceni vhodného fteSeni zkoumaného problému nebo v navrhy na realizaci
urcitych €innosti.
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4.2.2 Etapa realizace marketingového vyzkumu

Plan realizace marketingového vyzkumu

Etapa realizace marketingového prizkumu trhu zacina vypracovanim planu realizace
marketingového vyzkumu. Je to zédkladni dokument, v némz je uvedeno vse, co se vztahuje
k vyzkumnému projektu, tj.:

e cile vyzkumu a metodologie marketingového priizkumu, obsahujici metody ziskani
dat, velikost zkoumaného vzorku, metody vybéru respondentl, metody, kterymi budou
respondenti kontaktovani a metody vyhodnoceni ziskanych dat

¢ technické zajisténi realizace marketingového pruzkumu
e predpokliadané naklady na realizaci, rozpo¢et marketingového vyzkumu

e cCasovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim termint jejich plnéni a osob odpovédnych
za realizaci jednotlivych cCinnosti Etapa realizace marketingového vyzkumu vychézi
Z piipravné faze vyzkumu a predstavuje praktickou realizaci vyzkumu, tj. sbér dat a
zpracovani ziskanych informaci.

Realiza¢ni etapa zahrnuje nasledujici ¢innosti:
e Sbér dat v terénu
e Zpracovani a analyzu ziskanych dat

e Zpracovani zavérecné zpravy a prezentaci vysledkd.
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5 Analyza rizik spojenych se ziskavanim a praci s informacemi

Néavrh vyse uvedené metodiky Vv sobé nese i nékolik rizik, ktera zasluhuji ur¢itou pozornost.
V souladu s koncepci metodiky mizeme rizika rozdélit do dvou skupin:

rizika spojena s ndvrhem koncepce a tvorbou informac¢niho systému

rizika spojend s vyuzivani informacniho systému a praci technologickych
skautl

5.1 Rizika spojena s navrhem koncepce a tvorbou informacniho systému

Metodika vzhledem k zna¢nému rozsahu a komplexnosti informaéniho systému problematiku
navrhu a tvorby informacniho systému nefesi. Nehodnoti ani technickou, ekonomickou a
personalni stranku pofizeni a provozu informacniho systému. Nicméné nastifiuje urcité
dulezité aspekty, které by mély byt pii koncepci a tvorbé informaéniho systému vzaty v potaz.
S tim mohou byt spojena tato rizika:

nevhodny design a struktura informacniho systému, ktery nemusi uplné
vyhovovat potfebam prace skauti a to at’ uz z divodu chybéjicich prvkd,
funkcionality, pfip. informaci, nebo slozitosti prace spojené s vyuzivanim
informacniho systému

nevhodné/nedostatecné sladéni informac¢niho systému s Cinnosti a potfebami
skautl (vnitini a vnéj$i informacni systém, zohlednéni specifik a diverzity
vyzkumné ¢innosti ustavu/fakult/univerzity, zohlednéni specifik forem
transferu technologii a ochrany dusevniho vlastnictvi)

kompromisni (ve smyslu ne tplné¢ vhodné) feseni informacniho systému
z jakychkoliv davodd, at' uz budou technického, ekonomického nebo
personalniho charakteru.

5.2 Rizika spojena s vyuZivanim informacniho systému a praci technologickych skautii

Rizika v oblasti vyuzivani informa¢niho systému se budou pfevazné tykat lidského faktoru —
selhani a pochybeni jednotlivcd. MuZe se jednat o tato rizika:

neochota/nezdjem skautli pracovat s informac¢nim systémem (napt. pribézné
vkladat vSechny potfebné informace, vést evidenci projekt, smluv, vystupli
projekt, sledovani a vyhodnocovani ekonomickych i neekonomickych piinost
projektt, neznalost/uzivatelska slozitost prace se systémem, ¢asova vytizenost
skautd, Spatna nebo mala motivace)

nezvladani néarokt kladenych na praci skautl, nejasné a nejednoznacné
vymezeni naplné prace a kompetenci skautt

Spatna spoluprace a komunikace s fesiteli vyzkumnych projektli, nedostate¢na
domluva, rozdéleni roli
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Zavérecna shrnuti, omezeni a doporuceni

Metodika se zabyva problematikou ziskavani a vyuzivani informaci technologickymi skauty
V oblasti transferu technologii. Pii tvorbé metodiky byl zohlednén proces transferu technologii
dan Smérnici rektora ¢. 2/2015, organiza¢ni struktura a napli prace Centra pro podporu
transferu technologii (viz Mokry 2019) a role a postaveni technologickych skautti v procesu
transferu technologii. Cilem metodiky bylo identifikovat potfeby a pozadavky
technologickych skautd na informace a navrhnout proces jejich ziskavéni, zpracovani a
vyuzivani v bézné ¢innosti skauti.

Metodika vymezuje obsah a charakter ziskdvanych informaci (jaké informace maji byt
ziskany) ve vztahu k ¢innosti skautl i proces jejich ziskani a zpracovani (jak, jakym
zpusobem je mozné informace ziskat). Metodika je tématicky zamétena na potiebu vytvoieni
uceleného informac¢niho systému a postup pfipravy a realizace marketingového prizkumu pfi
analyze trhu a trznich podminek. Veskeré aktivity spojené se ziskavanim, zpracovanim a
vyuzivanim dat jsou primarné naplni prace technologickych skaut.

Omezeni

Metodika nefesi samotnou napln ¢innosti skautil, ani Samotnou tvorbu informac¢niho systému.
Jedna se pouze o koncepcni navrh informacéniho systému jako ptirozeny vysledek feseni
pozadavku na ziskavani a vyuzivani informaci v souvislosti s transferem technologii.
Metodika ramcové specifikuje charakter informaci, které by mély byt zadavany do
informacniho systému (informace interni a externi, informace ziskané pted a po vzniku
vysledku védecko-vyzkumné ¢innosti a pozadavky na informace pro potieby transferu
technologii z hlediska podilu TUL na vlastnictvi vysledku), ale netesi uz pozadavky uzivatela
informacniho systému.

Navrh struktury a funkcionality informaéniho systému na zéklad& prizkumu potieb
technologickych skaut, ptipadné dalSich uZivatelli informacniho systému svym rozsahem a
komplexnosti pfesahuje ramec této metodiky a nebyl ani jejim cilem. Nicmén¢, seznam
tématickych oblasti a otazek tykajicich se zjisténi poZzadavki technologickych skautii na
informace a informacni systém je uveden v piiloze A.

Doporuceni

Na zéaklad¢ provedené analyzy Cinnosti skautl lze ¢innost a kompetence skautd ve vztahu
k pozadovanym informacim vymezit zpisobem uvedenym na obr. 11.
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Ostatni projekty

Projekty schvalené
k transferu

Rada pro komercializaci

A 4

technologii i
\ 4
Zastupce TUL pro TT
A
\ 4
\ 4
Ochrana Technologicti skauti
dusSevniho > ’
vlastnictvi fakult/ustavu TUL

\ 4

A 4

Puvodce/autor vysledku

A

Transfer
technologii

TRH

Zdroj: vlastni

Obr. ¢. 11 Navrh role technologickych skauti v procesu transferu technologii

Technologicti skauti ve vztahu k informacim by méli byt informa¢nim uzlem, ktery

bude:

e Sbirat a zadavat informace do (vnitiniho) informa¢niho systému ve smyslu zajisténi

piehledii a evidence klicovych informaci o realizovanych projektech a jejich

stavu/zplisobu komercializace a transferu do praxe.
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e Na vertikdlni trovni poskytovat informace jak feSitelim /pivodctim vysledkl
védecko-vyzkumné ¢innosti, tak Radé pro komercializaci formou ptipravy (pomoci pii

ptiprave) podkladi pro ochranu dusevniho vlastnictvi a transfer technologii.

e Na horizontalni urovni zprostfedkovavat informace tykajici se vystupti /zavéri Rady
pro komercializaci ohledné realizovanych projekta fesitelim /pivodcim vysledkl ve
smyslu projekti doporucenych k ochrané¢ dusevniho vlastnictvi a naslednému
transferu, a projekti realizovanych v jiném rezimu komercializace, pfip. transferu

technologii.

V této souvislosti by bylo vhodné mit na univerzit¢ odbornika na ochranu dusevniho
vlastnictvi, ktery by zatizoval veskerou administrativu s tim spojenou. Technologicti skauti by
byli zprostfedkovatelem (informaci) mezi legislativni ochranou vysledkli védecko-vyzkumné

¢innosti a transferem technologii.

Je otazkou, kdo (jaky subjekt) bude schvalovat/rozhodovat o zplsobu transferu technologii,
jaké kompetence v této véci budou mit skauti, zda pouze informativni, vykonné nebo i
rozhodovaci. V kazdém ptipadé¢ by mély byt informace o vysledku transferu zadany do
informacniho systému. Informacni systém by mél mit kromé operativni (evidenéni) i
analytickou ¢ast, kterd umozni vyhodnoceni ekonomického piinosu realizovaného

vysledku/projektu.

49



Priloha A: Technologicti skauti — scénar focus group

Typ a charakter informaci — analyza stavajicich poti‘eb a prace s daty

S jakymi (jakym typem) informacemi nej¢astéji skauti pracuji/vyuzivaji

V oblasti transferu technologii

Kde (jak, z jakych zdroji) tyto informace ziskavaji (komer¢ni, vladni zdroje,
databaze, osobni kontakty, ¢lenstvi v asociacich, sdruzenich, radach ... ucast
na konferencich, odborné zamétenych akcich, workshopech,
Skolenich,...vlastni sbér dat)

Jaké informace postradaji, maji problém ziskat

Kterych oblasti prace skautii se dané informace tykaji (pted vznikem vysledku:
zaméteni, specifikace vyzkumné ¢innosti kateder, tymd, nabizenych sluzeb,
a/nebo aplikace, uplatnéni vysledka vyzkumu)

Prace s informacemi

Jak s informacemi pracuji a vyuzivaji je (hloubka, periodicita, aktualnost
ziskdvanych informaci, naroky (Casové, finan¢ni) na pofizeni informaci
Pracuji s informaénimi databazemi, vyuzivaji néjaky informaéni systém (
(vytvofeny) pro potieby transferu technologii (sledovani odbornych ¢lanku,
reSersi, uplatnéni ,,konkurenénich* vysledki védecko-vyzkumné ¢innosti,
nabidky a poptavky po spolupréci, vyzkumu, vyhlaSovani granti, vyzev,
tendrt....)

Sbér a vyuziti informaci

Vv oW

Data ziskavaji na zaklad¢ poptavky ptivodce, nezavisle priabézné (chci byt
Vv obraze), na zaklad¢ potieby vzniklé v souvislosti s transferem technologii
Pracuji pfevazné se sekundarnimi (agregovanymi) zdroji dat nebo data
ziskavaji 1 priméarné (vlastnim vyzkumem, analyzou trhu)?
Ziskané informace uplatnuji v souvislosti s:

= Pasivnim pfistupem - reakce na nabidky (hleddm kdo, co nabizi)

= Aktivnim pfistupem — pro-aktivni nabidka vlastnich vysledki a sluzZeb,

spolupréce, hledani partnerti doma i v zahranici

Jak distribuuji ziskand, zpracovana data, jak je sdileji, vyuzivaji, kdo data
vyuziva. Jak data napomahaji VaV ¢innosti resp. uplatnéni vysledka v praxi
Jak hodnoti potiebu pfip. schopnost ziskat primarni data, (data, kterd neexistuji,
nejsou dostupna- nutny vlastni vyzkum trhu). Jaka je poptavka VaV
pracovniki po primarnim priizkumu trhu, po informacich.

Posouzeni navrhu struktury a koncepce informaéniho systému (Viz Obr. 2 a 3)

Navrhy na zlepSeni
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e Vidi néjaky zplisob zlepseni, zefektivnéni ziskavani, zpracovani a vyuzivani,
sdileni dat/informaci (spolecné/sdilené databaze na TUL, evidence vysledkii
/historie vlastni VaV ¢innosti a jeji vyuziti v souvislosti s vyzkumem a
spolupraci v budoucnosti, multi-disciplinarni ptistup)
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