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Co vás dnes čeká?

1. Makevision: objevování zákazníka
2. Pavel Jašek: analyzování zákazníka
3. Radek Hrachovec: přitahování zákazníka



A co čeká nás?

1. Proč poznávat zákazníky
2. Jak být dobrý výzkumník
3. Metody výzkumu
4. Dotazník 
5. Hloubkový rozhovor
6. Online focus group



KDO JSME



Zjistili jsme, že firmám chybí užší kontakt 
se zákazníky



Vybraní klienti, které jsme vzali na průzkum



PROČ SE VYPLATÍ POZNÁVAT 
ZÁKAZNÍKY?



Pamatujete?



Hlubší poznání zákazníka vám dá 
konkurenční výhodu



NABÍDKA

Váš produkt nebo služba mají řešit potřeby lidí.
Poznejte je.

Anebo poznávejte, jak lidem prezentovat něco, o 
čem ještě neví, že potřebují.



MARKETING

Nekopírujte konkurenci.

Hledejte svou vlastní cestu.

Třeba tím, že budete více přemýšlet jako 
zákazník.



CUSTOMER EXPERIENCE

Prozákaznický přístup je klíčovou součástí
marketingu.

Naslouchejte a zlepšujte.



Byznysové 
rozhodnutí



Nastavení 
značky



„Žiju spokojený život, jsem úspěšná v práci, ale když 
dojde na domácí prace, vaření apod., nejsem si jistá, 
zda plním svoji roli ženy, přítelkyně nebo manželky 
dobře.“

Vhledy pro 
kampaně



JAK BÝT SPRÁVNÝM 
PRŮZKUMNÍKEM



Co je největším problém marketingových 
výzkumů?



zdroj: nytimes.com

https://lens.blogs.nytimes.com/2015/08/12/kodaks-first-digital-moment/


zdroj: kbat.com

https://kbat.com/new-coke-making-a-comeback-thanks-to-stranger-things/


zdroj: qsample.com

http://blog.qsample.com/5-market-research-disasters-you-might-be-committing-right-now/


zdroj: trendsousrce.com

http://trustedinsight.trendsource.com/hs-fs/hubfs/Pepsi.jpg%3Fwidth=1214&name=Pepsi.jpg










Výzkum je těžký, protože není na první pohled 
jasné, když je něco špatně



Koncepty, které musí znát 
správný výzkumník



Kvantitativní (kvantifikuje existující chování nebo jevy)

> Kolik utratíte měsíčně za krmivo pro psa?

> Vyberte důvody, proč u nás nakupujete.

> Do jaké míry souhlasíte s tvrzením, že…?

> Který e-shop oblečení se vám vybaví jako první?

> Jak často nakupujete v kamenných obchodech?

> Vyberte tři asociace, které si spojujete se značkou X.

Kvalitativní (pomáhá pochopit chování, inspiruje)

> V jakých situacích k nám chodíte nakupovat?

> Co byste ráda ještě u nás nakoupila?

> Proč nakupujete i u konkurence?

> Proč jste se rozhodl pravidelně běhat?

> Jak probíhalo vaše rozhodování a nákup běžecké obuvi?

> Proč byste nenakoupil zboží v uvedeném e-shopu?

1. Kvalitativní vs. kvantitativní výzkumy: 
srovnání

Metody: dotazník, anketa, experiment, … Metody: rozhovor, focus group, pozorování, …



1. Kvalitativní vs. kvantitativní výzkumy

Kvantitativní Kvalitativní





1. Kvalitativní vs. kvantitativní výzkumy: 
oba přístupy se skvěle doplňují, v různém pořadí

Diskuze: 
Pohled do 
hloubky 

Dotazník: 
Kvantifiková

ní

Dotazník: 
Popis 

situace

Diskuze: 
Pochopení 

proč



ZOOT: Není sportovní móda jako sportovní móda

> ennov: „Dnes ráno jsem šla do práce, ale neměla 
jsem žádnou formální schůzku, tak jsem šla do 
sportovna, černé šaty Replay k nim jsem si vzala 
tenisky TH a lehkou bundičku.“



2. Validita a reliabilita výzkumu

Do jaké míry danou 
metodou opravdu 

zkoumáme zamýšlený jev 
a do jaké míry výsledky 

výzkumu korespondují se 
skutečností?

Pokud by někdo další 
realizoval výzkum 

metodologicky naprosto 
shodně, došel by ke 
stejným zjištěním?

1. Buďte kritičtí k zadání a 
k metodologii výzkumu.

2. Buďte ostražití při 
srovnávání dat a jejich 
interpretace.

3. Buďte citliví na špatné 
vizualizace.

Co by mělo být součástí metodologie? Příklad pro online focus group

Validita

Vliv: špatný výběr respondentů, změny 
ve vztahu k tématu během výzkumu, 
nedokončení výzkumu částí 
respondentů, špatné provedení měření, 
sběru dat, …

Vliv: změna v chování respondenta, 
chyby výzkumníka, chyby nástrojů, …

Reliabilita

https://sos.nautie.net/cs/article/jake-informace-o-vyzkumu-metodologie-uvadet-pri-prezentaci-vysledku-1o0hpzg/


3. Garbage in, garbage out

Špatný 
popis 

problému

Nepřesná 
výzkumná 

otázka

Skvělé 
znění 

otázek

Precizní 
analýza 

dat

Promyšlená 
prezentace

Špatné 
byznysové
rozhodnutí



4. Akceschopnost výzkumů

Problém Výzkum Rozhodnutí

1. Shodněte se, co je cílem výzkumu a jak se budete rozhodovat.
2. Zapojte stakeholdery už během přípravy výzkumu a udržujte je zapojené.
3. Připravte poutavé, jasně strukturované výstupy.
4. Usnadněte přístup k datům a orientaci ve výsledcích výzkumu.





5. Etika výzkumu

Chtějte od lidí souhlas 
s účastí ve výzkumu 

(ne vždy je to možné).

Dejte lidem možnost 
odstoupit z výzkumu, 

pokud v průběhu 
změní názor.

Pokud nepotřebujete 
sbírat osobní údaje, 

nedělejte to.

Chtějte po 
respondentech pouze 

nejmenší potřebné 
množství informací.

Dejte jim možnost 
vymazat data o sobě.

Jasně vysvětlete účel 
a cíl výzkumu, 

uveřejněte realizátora.
Uvádějte, s kým 

budete výsledky sdílet.

Promyslete, co budete 
dělat, když vám 

uprostřed hloubkového 
rozhovoru respondent 

řekne, že...



VÝBĚR VHODNÉ VÝZKUMNÉ 
METODY

Výzkumný proces



„Zároveň eshopaři, co už ví, že to potřebují řešit jinak než 
prstocucem od stolu, mají obrovský problém vybrat 
dodavatele / metodiku, co jim insighty doručí.“– Lukáš, 
účastník diskuze

Online focus group o e-shopařích

https://www.reshoper.cz/datablog/studie-zalozit-si-e-shop-je-snadne-ale-uspet-je-tezke-zname-duvody-i-vychodiska/


Uživatelské testování

Analýza již dostupných dat
Pozorování

Mystery shopping

Individuální rozhovory

Focus group
Buzzmonitoring

Etnografie Data mining

Experiment

Online focus group
Online communities

Obsahová analýza

Dotazník



Výzkumné metody spojuje základní postup. Jeho 
parametry napoví, kdy kterou metodu použít

1. 
Cíle 

výzkumu

2.
Respon-

denti

3.
Výzkumné 

otázky

4. 
Sběr dat

5.
Vyhodno-

cení

6.
Předání 
zjištění



Co potřebujete vědět, abyste si vybrali vhodnou 
metodu?

Myslím, že potřebuji 
metodu:
•Kvantitativní
•Kvalitativní

Na realizaci výzkumu:
•Jsem sám
•Mám výzkumníka v týmu
•Mám výzkumnou agenturu

Výsledky potřebuji:
•Co nejdřív
•V řádu týdnů
•Dlouhodobě

Rozpočet na výzkum:
•Potřebuji co nejnižší
•Mám, ale není omezený
•Mě neomezuje

Výsledky budu 
předávat:
•Sobě nebo pár kolegům
•Většímu týmu
•Celému oddělení nebo firmě

Jaký typ výzkumu 
potřebuji, abych zjistil/a, 

co potřebuji?

Jak náročný je výzkum 
metodologicky?

Jak rychle je výzkum 
možné udělat?

Kolik může výzkum stát? Jak velký bude tým, 
kterému budu předávat 

výsledky výzkumu?



Přehled výzkumných metod BETA

https://metody.makevision.cz (alternativně)

https://metody.makevision.cz/
https://airtable.com/shrMXmcg0WzqHJKV3/tblFc4LUPyFuect0k%3Fblocks=hide


ÚKOL



ÚKOL

Zamyslete se, kterou výzkumnou metodu použijete 
pro následující problémy a proč?

Každý nejdřív v duchu sám pro sebe.



Nejsme si ve firmě jisti, jestli naše značka 
cukrovinek zajímá mladé zákazníky. 

Máme u nich šanci?



Udělali jsme prototyp naší appky a 
nejsme si jisti, jestli lidi budou chápat, jak 

se má ovládat.



Vedení e-shopu rozhodlo, že si založíme 
blog a Youtube kanál, ale my nevíme, co 

tam dávat. 



Naše marketingové oddělení má připravit 
strategii značky naší online seznamky.



PAUZA



3 VÝZKUMNÉ METODY, 
KTERÉ VYUŽIJETE

Co využijete nejčastěji



Uživatelské testování

Analýza již dostupných dat
Pozorování

Mystery shopping

Hloubkové rozhovory

Focus group
Buzzmonitoring

Etnografie Data mining

Experiment

Online focus group
Online communities

Obsahová analýza

Dotazník



HLOUBKOVÉ ROZHOVORY
Postup





Hloubkový rozhovor: polo-strukturovaný rozhovor 
odhalující vám neznámé nebo zajímavé informace
> Kvalitativní metoda: která nám umožňuje zjišťovat 

věci, které neznáme. Odpovídá na otázky PROČ:

> V jakých situacích k nám chodíte nakupovat?

> Co byste ráda ještě u nás nakoupila?

> Proč nakupujete i u konkurence?

> Odhad ceny: 5 000 – 20 000 tisíc Kč

Poměrně rychlý a 
jednoduchý 

postup

Dá se jít velmi do 
hloubky a řešit i 
citlivá témata

Vidíme emoce i 
nonverbální 
komunikaci



Kdy se např. hodí použít hloubkový rozhovor?

Potřeba „nachytřit se“ v 
odborném tématu 

(Výběrové řízení na B2B 
kampaň telco operátora)

Potřeba pochopit různé 
motivace a bariéry 

zákazníků 

(Nákup nového smartphonu)

Potřeba pochopit, jak se lidé 
rozhodují 

(Výběr dovolené)

Potřeba pochopit, co a proč 
si lidé myslí 

(Vnímání nové vizuální 
identity)



Jak uspořádat hloubkové rozhovory?

1. 
Zadání

2.
Okruhy 
otázek

3.
Respon-

denti

4. 
Rozhovor

5.
Vyhodno-

cení



1. Zadání: Proč volíte zrovna hloubkové 
rozhovory?

1. Východisko a důvody

2. Cíle a hypotézy

3. Výzkumná metoda

4. Forma výstupu

5. Harmonogram

6. Respondenti, rekrutace a odměna



2. Okruhy otázek: Připravte si dopředu strukturu, 
ale doptávejte se
> Připravte si dopředu sadu otázek, na které se chcete ptát. Tedy základní 

otázky.

> Buďte připraveni se doptávat, hledat skryté důvody a motivace. Ptejte se 
na stejnou věc jiným způsobem.

> Začínejte lehčím rozehřívacím tématem.

> Pokládejte srozumitelné a jednoduché otázky.

> Zaznamenejte si rozhovor se svolením na diktafon.



3. Výběr respondentů: Hledejte rozmanitost

> Hledejte rozmanité osobnosti, role a důvody, proč kupují vaše zboží nebo 
používají vaše služby.

> Požádejte je o pomoc a nabídněte adekvátní odměnu za cca 1 hodinu času.

> Dostačující počet respondentů k jednomu tématu: 4 – 8 



4. Průběh rozhovoru: Buďte empatičtí, 
naslouchejte a vybízejte k rozpovídání se
> Dbejte na to, aby vám respondent důvěřoval. Dejte najevo, že jsou pro vás 

jeho názory a postoje přínosné. 

> Objasněte mu důvod a průběh rozhovoru. Ujistěte ho, že neexistuje chybná 
odpověď.  Nic nehodnoťte. 

> Pokládejte otázky v připravené struktuře, ale nebojte se doptat. Začněte 
něčím jednodušším (Co rád dělá). 

> Klaďte otázky, které umožní rozvinout odpovědi (tedy spíš Proč, Jak, Kdy…
než Je pravda, že…)

> Na závěr rozhovoru poděkujte a informujte o tom, co se bude s odpověďmi 
dít dál. 

> Sepište si hlavní poznatky ihned po rozhovoru.



5. Vyhodnocení a výstupy

> Shrňte společné postoje a opakujících se nebo protichůdné informace

> Výstupy můžete zpracovat ve formě:

> Shrnutí

> Zajímavé vhledy

> Persony / segmenty zákazníků



Rugbion: Lidé chtějí vyjádřit svou příslušnost k 
ragby jako takovému, nejen ke klubům

„Tohle jsem si sám nikdy neuvědomil, ale 
vlastně je to pravda. To o sobě třeba fotbal 
říct nemůže.“



DOTAZNÍK
POSTUP





Dotazník: rychlý sběr informací o tom, jak to vaši 
zákazníci, kteří chtějí odpovídat, mají
> Kvantitativní metoda, která odpovídá na otázky 

JAK MOC?

> Kolik utratíte měsíčně za krmivo pro psa?

> Vyberte důvody, proč u nás nakupujete.

> Do jaké míry souhlasíte s tvrzením, že…?

> Vyberte důvody, proč u nás nakupujete.

> Do jaké míry souhlasíte s tvrzením, že…?

> Odhad cen

> Nereprezentativní: 5 000 – 10 000 Kč

> Reprezentativní: 50 000 – 100 000 Kč

Rychlý zdroj 
informací

Snadno se 
vyhodnocuje

Je možné 
sledovat 

změny v čase



Kdy se např. hodí použít dotazník?

Potřeba zjistit, jak je na tom 
značka 

(Povědomí, asociace a 
loajalita k naší značce a 

konkurentům)

Potřeba zjistit, jak se chová 
trh 

(Nakupování potravin online 
podle věku, příjmu a regionu)

Potřeba zjistit něco více o 
svých zákaznících 

(Proč nakupujete v našem 
eshopu a kde ještě jinde?)

Potřeba ověřit si hypotézy z 
kvalitativního výzkumu 

(Kolik lidí z naší CS čte tyto 
blogy nebo časopisy?)



Zalando a AboutYou patří mezi nejznámější e-shopy s 
oblečením pro mladé, nejsou ale nejoblíbenější



Důvody pro nákup oblečení u populace 
a zákazníků ZOOTu



Queens: Kdo inspiruje zákazníky k nákupu 
oblečení a tenisek?



Happy Sport: Na čem postavit argumentaci toho, 
proč si půjčovat lyže z druhé ruky



Jak na dotazník?

1. 
Zadání

2.
Respon-

denti

3.
Způsob 

sběru dat

4. 
Design 

dotazníku

5.
Pilotní 
studie

6.
Dotazo-

vání

7. 
Vyhod-
nocení



1. Zadání: Jaké hypotézy chcete ověřit? Co je 
cílem výzkumu?
> Viz dopolední část přednášky:

1. Východisko a důvody

2. Cíle a hypotézy

3. Výzkumná metoda

4. Forma výstupu

5. Harmonogram

6. Respondenti, rekrutace a odměna



Reprezentativní vzorek

> Odpovídá vybrané populaci nebo cílové skupině

> Nejčastěji podle: pohlaví, věku, vzdělání, příjmu, místa 
bydliště nebo socioekonomické klasifikace 

> Pokud je v populaci 35 % vysokoškoláků, stejný podíl musí 
být i ve vzorku

> Používá se i princip náhody a vyvažování jednotlivých 
parametrů

> Minimální počet respondentů: 300, více je lépe

Nereprezentativní vzorek

> Odpovídají ti, co chtějí odpovídat – není tedy možné podle 
nich jednoznačně usuzovat, že stejně to mají i ostatní

2. Respondenti: Reprezentují celek či nikoliv?



Kolik lidí dokážete vyzpovídat?





Zdroj: byznysnoviny.cz

https://www.byznysnoviny.cz/2018/05/05/vsem-obcanum-uz-zase-hrozi-pokuta-musi-se-povinne-zucastnit-scitani-lidu-2021/


Reprezentativita a pročet respondentů v 
kvantitativním výzkumu

> Pracujeme pouze se vzorkem, ať už jde o výzkumy 
celé společnosti (předvolební), nebo mezi zákazníky 
(ve většině případů).

> Existují různé typy výběru (náhodný, kvotní, …).

> Způsob, jakým si budeme vybírat respondenty 
výrazně ovlivňuje výsledky výzkumu.



Web google.com/forms survio.com vyplnto.cz click4survey.cz surveymonkey.com limesurvey.org

Cena za měsíc Zdarma Zdarma + Placené 
(241 Kč – 1 102 Kč)

Zdarma + Placené 
(363 Kč – 1 210 Kč)

Zdarma + Placené 
(490 Kč – 3 990 Kč)

Zdarma + Placené
(959 Kč – 2 499 Kč)

Zdarma, open 
source

Typy otázek Základní 19 typů Základní 21 zdarma, 29 
placené

13 zdarma, další 
placené 29 typů

Logika Ano Ano, jen placené Ano Ano Ano Ano, pokročilá

Kontrola otázek Ano Ano ? Ano Ano Ano, pokročilá

Respondenti Ne Ne Ano, 
nerepresentativní

Ano 
(representativní), 

přes CINT
Ano Ne

3. Způsob sběru dat: Které online nástroje na 
tvorbu dotazníku použít?

https://www.google.com/intl/cs_CZ/forms/about/
http://www.survio.com/
http://www.vyplnto.cz/
http://www.click4survey.cz/
http://www.surveymonkey.com/
https://limesurvey.org/


4. Design dotazníku: Jak se zeptat?

Připravili jsme pro vás přehled otázek, které můžete použít: 
http://bit.ly/lovebrand-rozjezdy-dotaznik

http://bit.ly/lovebrand-rozjezdy-dotaznik


4. Design dotazníku: Různé typy otázek s různou 
náročností na vyhodnocení
> Otevřené otázky: Co si přejete k Vánocům?

> Uzavřené otázky s jednou možnou odpovědí: Kde nejčastěji nakupujete štědrovečerního kapra?

> V supermarketu, Ve stánku na ulici, V rybářství, Na sádkách, Kapra nekupuji, Jinde – uveďte:

> Uzavřené otázky s více možnými odpověďmi: Které všechny pohádky jste o Vánocích (od 24. 12. do 1. 1.) viděl/a?

> Likertova škála: Do jaké míry souhlasíte s následujícím tvrzením?

> Určitě souhlasím, spíše souhlasím, je mi to jedno, spíše nesouhlasím, určitě nesouhlasím

> Net Promoter Score: Jak je pravděpodobné, že byste naše služby doporučil svým přátelům?

> Vůbec nepravděpodobné 1 – 2 – 3 – 4 – 5 - 6 – 7 – 8 - 9 – 10 Zcela pravděpodobné

> A další…



4. Design dotazníku: Tvorba dotazníků není 
složitá, pokud dodržujete pár pravidel

1. Vyhněte se odborným pojmům

2. Složitější otázky směřuje spíš na začátek dotazníku

3. Neptejte se na více věcí v jedné otázce

4. Nepokládejte příliš dlouhé otázky, ale ptejte se celou větou

5. Nepředjímejte za respondenta

6. Nepokládejte záporné otázky

7. Nepokládejte sugestivní (zavádějící) otázky

8. Nezapomeňte přidat možnost napsat vlastní odpověď

9. Dejte respondentům šanci neodpovědět

10. Dobře si rozmyslete používání otevřených otázek (hůře se vyhodnocují)

Jak se ptát (nejen) v online focus group: https://sos.nautie.net/cs/article/5-vytvoreni-scenare-diskuze-8rsc25/

https://sos.nautie.net/cs/article/5-vytvoreni-scenare-diskuze-8rsc25/


5. Pilotní studie a 6. Dotazování



1. Čištění a kódování dat 2. Vizualizace (nejčastěji grafy)

7. Vyhodnocení



3. Analýza a interpretace 4. Prezentace, doporučení a implementace

7. Vyhodnocení

> Začněte od zadání, navazujte poznatky na jeho konkrétní 
části.

> Pokud budete zjištění s někým sdílet, přidejte do výstupu 
zadání. Každý, kdo bude dokument číst, by měl vědět, jak 
data vznikla a co je mohlo ovlivnit.

> V jednotlivých částech „prezentace“ jasně ukazujte, kolik lidí 
odpovídalo a jak přesně zněla otázka.

> Forma prezentace je stejně důležitá jako její obsah.



Reprezentativní průzkum – několik rad

Poptejte více agentur

Nejdražší jsou respondenti

Jasně promyslete, koho se budete ptát a myslete na to i při interpretaci

Chtějte předem vidět dotazník



ÚKOL

Máte za úkol zjistit, jaká by měla být cena 
funkčního trička u nové značky sportovního 

oblečení.

Jak by podle vás zněla otázka v dotazníku?



Inspirace: Holandský test cenové citlivosti

> Při jaké ceně vám bude výrobek připadat jako 
levný?

> Při jaké ceně vám bude výrobek připadat jako 
drahý?

> Při jaké ceně vám bude výrobek připadat tak drahý, 
že si jej v žádném případě nekoupíte?

> Při jaké ceně vám bude výrobek připadat tak levný, 
že budete pochybovat o jeho kvalitě?

Zdroj: wikipedia.org

https://cs.wikipedia.org/wiki/Test_cenov%25C3%25A9_citlivosti


ONLINE FOCUS GROUP
Postup



Credits: Hopkinsrheumatology.org



Online focus group: moderovaná diskuze s 
rozmanitými lidmi umožňující poznat šířku názorů
> Kvalitativní metoda výzkumu umožňující jít do 

hloubky problému a k tomu sledovat dynamiku 
skupiny

> Proč jste se rozhodl pravidelně běhat?

> Jak probíhalo vaše rozhodování a nákup 
běžecké obuvi?  S kým jste se radil?

> Proč byste nenakoupil zboží v uvedeném e-
shopu?

> Odhadovaná cena: 50 - 100 000 Kč

Pochopíte 
různorodé 

uvažování lidí

Odhalíte 
skupinovou 
dynamiku

Anonymní, 
nenáročná na čas 

i místo

Okamžitý záznam 
a snadnější 

vyhodnocení

Snadnější na 
moderaci



Kdy se např. hodí použít online focus group?

Potřeba rychle proniknout do 
uvažování komunity

(Máme výběrové řízení na 
kampaně pro rybářské pruty)

Hledání vhledů (insightů) pro 
kampaně a marketing

(Připravujeme novou kampaň 
na další sušenky)

Zlepšení nabídky a hledání 
nových příležitostí

(O co bychom mohli rozšířit 
nabídku našeho sexshopu?)

Získání zpětné vazby na 
koncepty

(Pochopí naše CS kampaň, 
kterou chystáme?)



Jak uspořádat online focus group?

1. 
Zadání

2.
Okruhy 
otázek

3.
Rekrutace

4. 
Výběr 

respon-
dentů

5.
Diskuze

6.
Vyhodno-

cení



1. Zadání: Sepište si ho, i když děláte výzkum 
jen pro sebe
> Co je cílem výzkumu? Co se má změnit?

> Co chceme zjistit? Jaké konkrétní poznatky by nás 
zajímaly?

> Jakou formu bude mít výstup z výzkumu?

> Kdy výzkum proběhne, jaký bude harmonogram?

> Kde budeme rekrutovat respondenty?

> Jaké respondenty (ne)chceme ve výzkumu? Jakou 
jim nabídneme odměnu?

Prohlédnout 
šablonu zadání



2. Okruhy otázek: Začněte se ptát zeširoka, 
otázky na vlastní značku si nechte na konec
> Vztah k tématu

> Rutina ve vztahu k tématu

> Motivace

> Bariéry

> Nákupní chování

> Vnímání tématu okolím

> Vztah ke značce

Prohlédnout 
šablonu otázek



3. Rekrutace: Potenciálním účastníkům musíte 
předem vše dobře vysvětlit

Prohlédněte si rekrutační stránku: www.makevision.cz/kava

http://www.makevision.cz/kava


3. Rekrutace: Dotazník vám musí pomoct 
ve výběru diskutujících

Prohlédněte si dotazník: https://dotaznik.makevision.cz/?r=survey/index&sid=325759&lang=cs

https://dotaznik.makevision.cz/%3Fr=survey/index&sid=325759&lang=cs


Prohlédněte si živý náhled

4. Výběr respondentů: Hledáme zastoupení 
různých postojů

https://datastudio.google.com/s/iXBXMI1CUI0


5. Diskuze: Moderátor se ptá, doptává, propojuje 
lidi a kontroluje, zda se všichni aktivně účastní



5. Diskuze: Nástroje na pořádání OFG

Facebook skupina Nautie FocusGroupIt

https://makevision.cz/nautie/
https://focusgroupit.com/


6. Vyhodnocení: Vše pročíst, oštítkovat, hledat 
zajímavé vhledy a sepsat shrnutí



CO SI Z OFG ODNÉST
Vhledy a segmenty zákazníků 



Respondenti vám 
neřeknou, co máte 

dělat. Ale umožní vám 
podívat se na věc 

jejich očima. A vy to 
pak vymyslíte.



VHLED Z OFG O ÚKLIDECH

„Předtím, než přijde paní na úklid, si raději doma 
trochu poklidím.“



VHLED Z OFG SE SPOLEČNICEMI

„Klienti chtějí zpestřit sexuální život třeba 
netradičními praktikami (mokrý orgasmus, 

pánský anál), zároveň ale chtějí klidné prostředí 
až přátelství.“



VHLED Z OFG O PŘÍRODNÍ KOSMETICE

„Přírodní kosmetika doopravdy funguje. Jen je její 
efekt pomalejší, zato ale dlouhodobější. Navíc šla 
její kvalita v posledních letech výrazně nahoru.“



VHLED Z OFG O KOŽENÉ MÓDĚ 

„Jeden kousek nestačí. Jakmile si jednou pořídíte 
něco koženého, budete chtít další.“



Výstupem mohou být konkrétní vhledy doplněné 
o další informace
Něco, co není na první pohled zřejmé, třeba skrytá motivace a k tomu i nápady, kde se daný 
vhled může použít

Výstižný nadpis

Popis Citace

Možné implikace / dopady / nápady



Popis

Téma třídění odpadu se nejčastěji 
řeší na úrovni domácnosti, pak až 
u někoho z rodiny, známých nebo 
v práci. Ne vždy jsou všichni 
členové domácnosti aktivní v 
třídění odpadu, přesto je to téma 
a tedy prostor pro změnu chování. 
Důležité je, že respondenti 
nezmínili situace, kdy by kvůli 
třídění odpadu vznikaly konflikty.

Citace
> izm (30): Doma je to stale tema, ktere resime, protoze

moje manzelka to zas tak intenzivne neproziva, coz si 
myslim, ze je zpusobeno hlavne tim, ze pochazi z 
vesnice, kde jsou popelnice na trideny odpad daleko a 
proto vsechno hazi do smesneho. Kdezto ja sem vyrostl 
ve meste, kde sme meli popelnice na trideny odpad 
hned pred vchodem.

> Tomas Piterka (41): Třídění v dnešní době je dle mého 
názoru nutnost. Mé děti se učí třídit a myslím že v 
budoucnu to pro ně bude samozřejmostí. Mé rodiče 
netřídí a asi je k tomu nikdo nepřesvědší. Takže u nás 
docela časté téma.

> izm (30): Nijak nasilne, proste jen vedle normalniho
odpadkoveho kose, sem postavil papirovou tasku, do 
ktere tridim a obcas to donuti tridid i manzelku. Ale 
napriklad vcera sem z kose vytahoval plechovku :) ale 
to me uplne nejak nevadi.

Třídění je u nás doma téma. Přestože třídění odpadů někteří 
členové neřeší, nějak se vždy dohodneme.

Implikace

> Vymyslet triky, jak přemluvit ostatní 
členy rodiny, aby se věnovali třídění 
bioodpadu. Každého zájemce je 
možné vybavit správnými a 
neprůstřelnými argumenty.

> Udělat ilustrované leporelo o 
„životním cyklu“ bioodpadu pro děti.



Výstupem mohou být podklady pro tvorbu 
segmentů zákazníků

FotkaPojmenování segmentu

Charakteristika segmentu

Co řeší za problém a jak jim ho pomáháme řešit

Argumenty

Kontaktní místa



Bludičky

Snipeři

Znalci

Zákaznické 
segmenty



Co řeší za problém? Jak jim pomáháme?
Chtějí inspirovat ostatní, ale neví jak. Chybí 
jim nápady.

Sdílíme s nimi inspiraci v podobě příkladů dobré praxe. Vytvoříme jim školení nebo workshop na míru. Pomůžeme získat 
vedení firmy (např. s pomocí předpřipraveného e-mailu pro vedení).

Neví, jak přesvědčit ostatní. Chybí jim 
argumenty.

Sdílíme s nimi argumenty vhodné pro konkrétní prostředí (domácnost, rodina, firma, …) a dodáváme jim statistiky a jiné 
pádné argumenty.

Nemají prostor učit ostatní, jak se správně třídí 
bioodpad.

Vytváříme pro ně návody, manuály a další praktické nástroje, které mohou použít doma i ve firmě (např. nálepka na 
vermikompostér, přehled toho co patří a nepatří do bioodpadu apod.).

Manažeři jsou lidé, kteří cítí potřebu formovat své nejbližší okolí, přestože k tomu nemusí mít přímo 
formální roli (jako je hospodyně nebo vedení firmy). Sami chtějí žít odpovědný a udržitelný život a ví, že pro 
to musí získat i své nejbližší – třeba kolegy z kanceláře. Ví, že na to musí jít chytře a s citem. Jsou těmi, kdo 
do takových kolektivů přináší nové nápady a návyky. Nikdy ostatní lidi nenutí, spíše jdou příkladem.

Manažeři blízkého okolí

Argumentace
• Třídění bioodpadu může být zábavný společný návyk, který 

ozvláštní všední dny.
• I malá změna stojí za snahu.
• Nenecháme vás v tom. Kokoza je vaší oporou.
• (Pro prostředí firem:) Firma bude působit jako sexy 

zaměstnavatel.

Kontaktní místa
• konference pro malé firmy (téma HR, marketing, osobní 

rozvoj, svoboda v práci, ekologické fungování firem)
• lifestylové magazíny (bydlení, rodina – formou rozhovorů 

s influencery)
• Instagram (vhodní influenceři)
• newsletter



NAUTIE
Nástroj





ÚKOL PRO VÁS
OFG



ÚKOL
Představte si, že máte uspořádat OFG 

pro e-shop Kytary.cz

Vymyslete 3 úvodní témata pro 
samotnou diskuzi s respondenty.



ZÁVĚR



Vyplatí se vám, když věnujete nějaký čas 
poznání zákazníka.



Výzkum není složitá věc, pokud se dodrží postup 
a základní principy, o kterých byla dnes řeč.



Makevision je výzkumná agentura pro firmy, které se zajímají o své zákazníky. Díky našim 
výzkumům se mohou přiblížit svým zákazníkům, dostat se k jádru problémů a pochopit jejich 
potřeby i obavy. Ze zkušeností víme, že poznání zákazníka je jedním z předpokladů úspěšného 
byznysu. Proto si dáváme záležet, aby byly naše výstupy vždy srozumitelné a akceschopné. A 

díky nim jste mohli i vy přiblížit vaši firmu k naplnění její vize.

www.makevision.cz
ahoj@makevision.cz

facebook.com/makevisioncz
@makevisioncz


