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Market Research Academy —
vzdelanim proti krizi

Nova moznost naucit se Iépe chapat vyzkum trhu, to jak marketérovi pomaha, kde ma
silna i slaba mista, co je v ném nového.

Praha 3. bifezna 2009

Ekonomicka krize, do které vstupujeme, zvySuje néktera rizika (je méné Casu na opravu
chybného rozhodnuti). Informace, ziskané pomoci vyzkumu trhu, jsou pro spravna

vvvvvv

Market Research Academy (MRA) je unikatni kurs Vysoké Skoly ekonomické v Praze a
Spi¢kovych odbornikt z vyzkumnych agentur sdruzenych v SIMAR, TNS AISA i nezavislych
odbornik(l a zastupcu klientu, ktery po€inaje dubnem 2009 pomuze ucastnikim takova rizika
snizit.

Co je ukolem MRA?

Prof. Richard Hindls: ,V Ceské republice az do této chvile nebyl komplexni kurs, ktery by
poskytl aktualni informace a Skoleni o vyzkumu trhu a jeho aplikaci do marketingového fizeni
z pohledu nékolika zkuSenych subjekt soucasné. Jsme radi, Ze se nam podafilo pfipravit
MRA, které v rémci systému celoZivotniho vzdélavani VSE tuto mezeru zapini.*”

Na kursu se podileji skoro dvé desitky Spickovych odbornikli ze vSech velkych agentur pro
vyzkum trhu (viz program kursu), specialisté z VSE, nezavisli odbornici i marketéfi, ktefi
s daty pracuji (napf. Telefénica O2).

Je to tak jediny kurs v Ceské republice podporovany Sirokym spektrem $pickovych subjektti
z vyzkumné praxe. Nenabizi proto jednostranny pohled na véc a snahu ,prodat nase skveélé
metody*, ale komplexni pohled a praktické zkusenosti.

Kurs se sklada z 16 dvouhodinovych lekci, organizovanych do 8 puldennich akci
v prostorach rektoratu VSE. Absolventi, ktefi Usp&sné vypracuji dva pribézné testy a obhaji
zavéreCny prakticky projekt, ziskaji certifikat o absolvovani, vystaveny pofadajicimi subjekty.

Pro koho je kurz uréen?
e Pro pracovniky marketingovych a vyzkumnych atvar( firem
e Pro odborniky zabyvajici se reklamou, PR, planovanim i kontrolou
e Pro mladé pracovniky vyzkumnych agentur
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e Pro vSechny dalsi, kdo se zajimaji o vyzkum trhu

V ¢em je tento kurs zejména jiny nez ostatni?

e Pokryva celou S$ifi vyzkumu od zaklad( po souc¢asné trendy.

e Poskytne unikatni a komplexni pfehled diky zapojeni Spickovych lektord z mnoha
agentur, takze Ucastnici poznaiji riizné pfistupy k feSeni kli¢ovych probléma.

o PrednaSejici zastavajici vyznamné pozice v praxi — at’ uz v agenturach &i na strané
klientd — se podéli o své praktické zkuSenosti.

e Absolventi se naudi jak s vyzkumem v marketingu zachazet, co se k ¢emu kdy hodi,
co ma jaka rizika, na co si dat pozor.

o Prestoze je kurs zaloZzen na praxi, je jeho soucasti i potfebna trocha teorie z
vybérovych Setieni a vicerozmérnych statistickych metod.

Termin zahgjeni: 22. 4. 2009
Dale vzdy dvé lekce ve stfedu odpoledne, az do 10. 6. 2009

X X X

Kontakt pro média

Dr. lvan Tomek

MR. Think=Market Research Think
mobil: 602 335 168

e-mail: ivan.tomek@mrthink.cz

Ing. Petra Prisova
SIMAR

tel.: 244 463 428
e-mail: simar@simar.cz

Ing. Jan Martin Rolenc
oddéleni public relations VSE
tel.: 224 095 754

mobil: 731 124 440

e-mail: pr@vse.cz
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Priloha k tiskové zprave ,,Market Research Academy — vzdélanim proti krizi“

Lekce a lektori MRA

Téma
1. Dnesni marketing, zmény, situace. Co to znamena pro vyzkum?

2. Marketingovy vyzkum v procesu rozhodovani, potfeby klienta, komunikace
s klientem. Zadavani vyzkumu, brief. V &¢em se liSi pohled klienta a pohled agentury?

3. Metody a techniky vyzkumu — Primarni a sekundarni vyzkum, zdroje informaci,
syndikované vyzkumy. Pozorovani a jeho typy, dotazovani a metody.

4. OdliSnost kvalitativniho vyzkumu od kvantitativniho, na co je a na co je méné
vhodny — jaké informace poskytuje a jak s nimi pracovat. Analyza a oblasti vyuZiti.

Podrobnéji o kvalitativnim vyzkumu, FG, In depth, projektivni techniky apod.

5. Dotaznik, jeho konstrukce, otazky, skaly, chyby, kédovani apod. Analyza dat z
kvantitativniho vyzkumu. Prezentace vysledka, grafy.

6. Vybérova Setieni, zakladni metody. Vybérové a nevybérové chyby, response rate
apod. Na co si davat pozor, ¢eho si vS§imat.

7. Zakladni statistické metody, miry polohy, co je k éemu vhodné (mytus prameéru).
Vicerozmérna statisticka analyza, statisticky software. Grafy a jejich uskali.

8. Vyzkumy v jednotlivych fazich zivotniho cyklu. Brand management, tracking,
image, brand performance.

9. Lifestylova segmentace a jiné pokrocilé metody. Méfeni efektivity marketingové
komunikace, pretesty a posttesty apod.

10. Vyvoj nového produktu — NPD, testy konceptt a produktd, CLT testovani
senzorické. Vyzkum trzniho potencialu, STM a modelovani, cenové testy.

11. Loajalita a retence, CRM, zaméstnanecké vyzkumy. Medialni vyzkumy.
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12. Retail audit, méfeni prodeje, komunikace na misté prodeje apod. Nakupni chovani
spotfebitele. Specifika panelovych studii. Modelovani prodejnych dat. Geomarketing.

13. Pramyslovy vyzkum — B2B. Specifika oblasti vyzkumu — napf. farmacie, finance
apod.

14. Chyby a problémy v procesu vyzkumu, dopad na vysledky, jak je feSit. Specifické
problémy mezinarodnich studii, zahrani¢nich klientd, zkuSenosti. Etické otazky
vyzkumu, standardy ESOMAR a SIMAR.

15. Implementace vysledkl vyzkumu do praxe klienta, planovani vyzkumu, marketingové
informacni systémy. Return on Investment — planovani, méfeni a hodnoceni
navratnosti investic vlozenych do vyzkumu.

16. Nové trendy ve vyzkumu. Internet jako fenomén. Etnografie, Word of Mouth a dalsi.

Lektofi

JiFi Mikes, AKA, VSE

Petra Prisova, reditelka, Millward Brown, pfedsedkyné SIMAR

Hana Klouckova, feditelka, CONFESS

Lenka Silerova, Group Account Director, IPSOS Tambor

Eva Veisova, Senior Research Manager, Network Media Service
Martin Bocek, Business Development Manager, IPSOS Tambor
Tomas Drtina, reditel, INCOMA

Vaclav Forst, nezavisly konzultant

Petr Hrala, Quantitative Research Director, Opinion Windows - Research International
Radek Jalivka, General Manager, IPSOS Tambor

Jan Klimes, Telefonica O2

Ladislav Koppl, feditel, Opinion Windows-Research International

Jan Lajka, Healthcare Manager, STEM/MARK

Tomas Macku, Research & Consulting Director, IPSOS Tambor
Lubo$ Marek, vedouci katedry statistiky, VSE

Pavel Simonik, Client Service Director, STEM/MARK

Ondiej Tomas, feditel, GFK

Ivan Tomek, nezavisly konzultant, MR.Think = Market Research Think
Jan Tucek, reditel, STEM/MARK

Lukas Vynikal, Senior Research Manager, TNS-AISA
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