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1UVOD DO PROBLEMATIKY MARKETINGOVEHO
VYSKUMU

1.1 Podnik, marketing a informacie

Kazdy podnik existuje preto, aby svojimi produktamisluzbami prispieval
k uspokojenil’udskych potrieb, a tym vifial ukitd medzeru na trhu. Dosiahhitento
zakladny cié vyZzaduje vedomé konanie gdaducitych pravidiel a principov¢o zna-
mena rozvazne plano¥aorganizové, riadit a kontrolové vsetky ¢innosti v podniku.
Ktoré ciele méa podnik dosiahtiuaké prostriedky su k tomu potrebné a akymi pastup
sa mbézeme k stanovenym lmen dopracovg zalezi od samotnych rozhodnuti manaz-

mentu podniku.

NN —
N

Dlhodoba existencia podniku zévisji{&éi vzajomnejridotacie viacerych funk-
¢nych oblasti ako nakup, vyroba, finang@ﬁ marketpegysonalistika a iné. Zalezi len na
manaZzmentegi koordinacia funknygh(éﬁastl’ bude vyvazena alebo bude niektora ob-
lag’ preferovana. Marketing je v D@ﬁorych podnikoeh jednou z rovnako délezitych
funkcii podniku. Inde zdﬁranjux,i&%é zékaznik je stredobodom pozornosti a tatkys
funkcie musia spolupracots’/a&%%jme spotrebita. Marketing by mal maintegrujucu
Glohu pri zabezpmvani ‘@Jpréce vSetkych fumm§ch oddeleni s cfem uspokojf

Ciel'om marketingového riadenia podniku je uspokofosaoje podnikatéské

zakaznika.

zamery tak, aby sa vytvorila taka ponuka produkt®luzieb, po ktorych je dopyt. Vy-
robené produkty a sluzby je potrebné umig'sira trhu, aby tym mohli byuspokojené
zakaznikove potreby a Zelania lepSie ako u konkugemvytvort’ zarove zisk.
Marketingova koncepcia je jednou z centralnych iah@irketingovej filozofie.
Vyvinula sa postupne, Kesa zdali vyrobne a technicky orientované firmy na zaklad
vplyvov ekonomického prostredia méma marketingovo orientované.
Marketingova koncepcia sa vyzZnge troma zakladnymi rysmi:
» orientécia na zakaznika (prezitie firmy zavisi deémnuspokojenia zakaznika)
 orientacia na zisk (dlhodobo
* integracia a koordinacia marketingovych a inychrpkaolvych funkcii (komunikové

marketingové informacie vSetkym zainteresovanymetefdam podniku).



Pre podnik to znamena - zaujitrea 0 podnikové okolie, o zdkaznikov, dodava-
telov, konkurenciu, trhy, na ktorych pésobi alebo chésobf, technologické trendy
v odvetvi, spoléensko-ekonomické prostredie a o vnutorné moznoshniiu.

Znalog’ podnikového okolia a jeho vnutornych moznosti géed dostatku kva-
litnych informécii a zaroveich interpretacie. Marketingova informacia je Zokiritic-
kym prvkom ovplywiujacim marketingovy rozhodovaci proces a v komeen désledku

prispieva k uspechu firmy na trhu.
1.2 Marketingovy informa ¢ny systém

Kazdy manazér potrebuje pre rozhodovanie informéaiey mohol zosuladi
ciele a zdroje podniku s prileZit@ni alebo obmedzeniami, ktoré prindSa trh. Z toho
vyplyva, Ze podnik si musi vybudava udrz@gﬁ systém marketingovych informécii,
aby mohol pruzne reagovama zmeny a &g@ély pochadzajuce z okolia podnkaia
impulzy zvnuatra podniku. Vysledkom uspésneho infameého systému v marketingu je
spravna, spi@hliva informacia, ktom\*dostane manaZzér v sprasas/ rozhodovacieho
procesu (alebo vie, kde ma potre’@ﬁé informacadh).

Marketingovy informany system,\,,zaina pracovnikov, zariadenia a inforém& tech-

noldgie pre zber, triedenie, Iyzu vyhodnocawandistriblciu potrebnychg¢asnych

a presnych informacii tve{é§gﬁamarketmgovych rozetd“*

Do marketlngoveho inforngaého systému pdd Kotlerd zaral'ujeme:

» vnutorny inform&ny systém (informacie o tonip sa stalo)

» marketingovy spravodajsky systém (informacietakévanom vyvoji v okoli)

* podporny systém marketingového rozhodovania (satatdistickych metéd a rozho-
dovacich modelov)

» marketingovy vyskumny systém (ziskavanie informadipecifickych problémoch a
prilezitostiach podniku).

Zameriame sa blizSie len #ag’ marketingového informimého systému - sys-
tém marketingového vyskumu, ktorého jedna z metddredmetom nasej diplomovej

prace.

! KOTLER, Ph.: Marketing management. Victoria Puftitigy 1993. s. 104.
2 KOTLER, Ph.: Marketing management. Victoria Putilig 1993. s. 103.



1.3Vyznam marketingového vyskumu pre manazérske rozham/anie

Efektivne marketingové riadenie potrebuje vyskurdv@ov je niekdko. Pri-
marnou hodnotou marketingového vyskumu je, Ze re@ukeistotu zaobstardvanim
informacii, ktoré liahtuju rozhodovanie a prinaSa rieSenia pre konkrémes nneob-
vyklé situacie. Znamena to preskuimpriciny vzniku tejto situacie, odpoveflana
vzniknuté otazky a vypracowaavrh na opatrenia, ktoré by situaciu mali fieBiruhou
pri¢inou vyuZzitia marketingového vyskumu je schophpepisd, ¢o sa stalo na trhu a
objasnt’, preto sa ni€o nevydarilo, detailne informoveao Specifickych chybach a ne-
dostatkoch. Tretim sp6sobom, ako marketingovy vysklwmaha manazéerom, je pred-
povedanie buducich podmienok na trhu. Zmena jetakuss@as’ou marketingoveho
prostredia a tak informacie o0 meniacom sa prospediahaju marketingovym manazé-

/\

rom vhodne sa prisposabi 5

\\\ /7

J

AvSak ¢i bude dany marketingovy! \\@fskum naozaj prinosompgwenik zalezi
najma od kvality prevedeného konkremeho marketidgo vyskumu ako aj od kvality
marketingového riadenia podniku. Akprevedeny miamgevy vyskum neprinasa rele-
vantné informacie, je rozumneJS|e§taketo vysleditgkumu nepouZipre d’alSie rozho-
dovanie. A naopak, ak je mar@lngovy vyskum prevsdfundovane a prindsa zauji-
maveé informacie, su prostr@dky vynaloZzené na ntargevy vyskum uplne zbytmé,
ak sa nebude naich zék@ej rozhodové&v marketingovom procese.

V rozhodovani rﬁ&;rketingového manaZétiaziska’ potrebné informacie prave
marketingovym vyskumom, hraji ddleZitd Glohu nasiet faktory :

» casova tiese
» dostupnosg k potrebnym informaciam
» charakter rozhodnutia, ktoré mathyykonané (taktické, strategické)

* hodnota informécie ziskanej vyskumom v pomere lkalgzenym nakladom.
1.4 Marketingovy vyskum a vyskum trhu
Marketingovy vyskum je interdisciplinarne zaloZemgbor, vychadzajdci

z poznatkov matematiky, Statistiky, ekonometrigch®ldgie, socioldgie, informatiky a

d’alSich. Cigavedomogou a koncegnym riadenim celého procesu sa liSi @alSich

3 ZIKMUND, W. G.: Exploring marketing research. N&terk, The Dryden Press 1985. s. 15.



aktivit v ramci marketingového inforriaého systému. Nemusi thwZzdy ¢innog’ou
kontinualnou a pravidelnou, zaleZi to od toho Ktorékiimaného problému. Predmetom
marketingoveho vyskumu jelaltit manazérsky proces rozhodovania pre vsetky as-
pekty podnikového marketingového mixu: cenu, proomtdistriblciu a produkt. Sa-
mozrejme, marketingovy vyskum by maltbyomocou pre manazérske rozhodnutia a
nie ich ndhradou.

Marketingovy vyskum je pda Benettd definovany ako ,funkcia, ktora spéja
spotrebitéa, zakaznika a verejnbss marketingovym pracovnikom prostrednictvom
informacii - informécii vyuzivanych k zisvaniu a definovaniu marketingovych prilezi-
tosti a problémov, k tvorbe, zdokdoaaniu a hodnoteniu marketingovych akcii, moni-
torovaniu marketingového Usilia a k zlepSeniu p@ema marketingu ako procesu.
Marketingovy vyskum Specifikuje pozadované inforieapod’a vhodnosti k rieSeniu
tychto problémov, vytvara metédy pre zber @‘ermatimdl a uskuténuje proces zberu
dat, analyzuje vysledky a oznamuje Z|sten§ pozmail&yl désledky.”

Casto sa zvykn( zamiat pOme ‘K”imrketlngovy vyskum’ avyskum trhu’. Vy-
skumom trhu sa pdd Benettérozumlé fsystematlcke zhromdidvanie, zaznamenava-
nie a analyza dat so zréten na ug‘\f trh kde trhom je mienen& Specificka skupina

>\/

zékaznikov v Specifickej geog[@ﬁtkej oblastiZe rozdielom medzi tymito terminmi
je skut@nog’, ze ,,marketln%gv/y vyskum predstavuje zhrodia¥anie, spracovanie a
analyzu vSetkych informag ‘ i potrebnych pre optirealangovanie marketingu. Zata

aj vyskum trhu, avSak pr\é dany konkrétny vyrobo&luzbu.®
1.5 Clenenie marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum sa&leni na niekdko typov. Kazdy autor upredndsije
svojeclenenie. Vybrali sme zakladné drutignenia od viacerych autorov dadoblasti
skumania, z priestorovéhdddiska, poth cida marketingového vyskumu a giadpo-

vahy skimaného problému.

A) podra hlavnej oblasti skiimaniarozlisujemé:

» vyskum konéného spotrebit@a

* PRIBOVA, M. ai.: Marketingovy vyzkum v praxi. Prah&rada Publishing 1996. s. 13.
> detto
® detto



» vyskum priemyselného trhu (business-to-businessareh)
» vyskum konkurencie

» celkova analyza trhu

» vyrobkovy vyskum

» vyskum reklamy

» vyskum predaja

* medialny vyskum

» prognosticky vyskum (predpovedanie dopytu, vyvadjat
e vyskum image

» vyskum zahrarnych trhov

B) z priestorového Wadiska sa marketingovy yyskurffieni n&:
. lokélny >

regionalny
e narodny

* medzinarodny

(>‘ J

C) podra cid’a marketingovéh@% kuniu
@

« zakladny °
Ciefom je rozvij&g%\/ytvérai pojmy a tedrie. NerieSi sa nim priamo nejaky kon-
krétny problém z praxe. SlUzi k overeniu danejiteartestovaniu hypotézp vedie
k tvorbe vSeobecnych zakonov o jednotlivych javecharketingu.
» aplikovany
Ciel'om je vyrie&f isty Specificky problém z praxe. Zigktakty a testovéakrea-
tivne mySlienky pre alternativne marketingové éga. My sa v naSej diplomovej

praci zameriame prave na tento druh vyskumu.

D) na zé&kladepovahy problému sa moze uskutgova’ vyskunt®
o explora&ny
Explorainy vyskum sa aplikuje za predpokladu, Ze o skimapoobléme ne-
méame dostatok znalosti. Jehol'ci je plne pochopia spravne defino¥gproblém,

"PRIBOVA, M. a i.: Marketingovy vyzkum v praxi. Prah&rada Publishing 1996. s. 14-16.
8 KULCAKOVA, M. a i.: Vyskum trhu. Bratislava, Ekonomickeiverzita v Bratislave 1994. s. 14.
® ZIKMUND, W. G.: Exploring marketing research. N&terk, The Dryden Press 1985. s. 9.



jeho okolie, identifikova zavaznot a mozné aktivity smerujuce k rieSeniu problému
ako aj ziské informacie potrebné pre buduci vyskum. Exptosavyskum sa reali-
zuje ¢asto pri kvalitativnom vyskumnom pristupe, v malmmsahu, ma neformalny
charakter a pouzivaju sa neStandardné metody.
» deskriptivny
Snazi sa Wit odpovede na otazky ,kto“¢p”, ,kedy“, ,kde" a ,ako". Neodpo-
vedéa na otazku ,pte"“. Vychadza z predoslého pochopenia povahy problém
Monitorovaci vyskum je formou deskriptivneho vyskumPoskytuje spatnu
vazbu pre vyhodnotenie a kontrolu marketingovyagpamov.

» kauzalny

Ciel'om je identifikova vztah prtiny a nasledku medzi skamanymi premenny-

iy

mi. V&

19 ZIKMUND, W. G.: Exploring marketing research. N&terk, The Dryden Press 1985. s. 35-39.



Obrézok 1 Typy marketingového vyskumu

Stupe Explora&ny vyskum Deskriptivny vyskum Kalmavyskum
definovania (nevedomy si (vedomy si (problém jasne
problému problému) problému) definovany)
MozZn& ,Nas predaj klesa a LAKY typudi kupuje nas ~Preferuja kupujaci
situacia my nevieme pré.“  produkt? Kto kupuje pro- nas produkt v novom
-Mohli by mat’ Tudia dukt konkurencie?* baleni?"
zaujem o nas novy .Ktor&ty nasho produk- .Ktoré z dvoch re-
produkt?* tu uprednostiju kupujaci?®  klamnych kampani

je &innejsia?*

Poznadmka: Stugieneistoty vyskumného problémuwuje metodolégiu vyskumu.

Zdroj: Zikmund, W. G.: Exploring marketing researb.@w York The Dryden Press 1985. s. 39.

1.6 Proces marketingového vysk m

Kazdy proces marketlng@yého vyskumu je jedimea zalezi predovSetkym od

povahy skimaného problem@/ Daju sa vSairtn&t’ vSeobecné kroky v postupnosti

\ skumu, ktoré na selicky nadvézuju Gplne nezavisle

realizacie marketingovéh 2
od rozsahu a fbky ma;@ﬁngoveho vyskumu. Tieto na seba nadv@eukroky sa
zvyknu oznaova® ako proces marketingového vyskumu.c&o celého vyskumného
procesu méze nastama kazdom stupni viacero moznosti, ako sa daefadej. Rozhod-
nat’ sa, ktora cesta je v danej situacii a s danynojadrnajvyhodnejSia, je ulohou mar-
ketingového vyskumnika. Nasledujuca schéma terttogsrznazadiuije.



Obrézok 2 Proces marketingového vyskumu

URCENIE CIECA VYSKUMU
DEFINOVANIE VYSKUMNEHO PROBLEMU
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Zdroj: Fibova, M. a i.: Marketin@wvyzkum v praxi. Prat@ada Publishing 1996. s. 25.
Ky

Definovanie vyskumného problému

Vyskumny proces Z#éna s odhalenim problému alebo prilezitosti. Idé&mvat
problém je uz prvy krok k jeho rieSeniu. Uz Alb&instein povedal, ze ,formulacia
problému jetasto déleZitejsia ako jeho rieSenté.Marketingovi manazéri sa prikrai
casto koncentruju na najdenie spravnej odpovedenak@olozenie spravnej otazky.
V marketingovom vyskume je dobré zapanidtiatento vyrok: ,,dobre definovany prob-
lém je napoly vyrieSeny problém®. Ak jeiél vyskumu jasny, je ova v&Sia Sanca
zozbierd potrebné a relevantné informécie. Pri definovawbf@mu treba zaintereso-
vat' vSetky zdastnené strany. Délezitym prvkom na tomto stupmigbra komunikacia

medzi zadavatem a realizatorom vyskumného projektu.

1 ZIKMUND, W. G.: Exploring marketing research. N&terk, The Dryden Press 1985. s. 41.



Uréenie cid’a vyskumu

Transformaciu objaveného problému do definovanébiaoryskumu zizenim
poladu vyskumnej témy je mozné dosiatineializaciou informativneho - predbezného
prieskumu. Vyskumnik by sa mal rozhodmre jednu z viacerych expld@raych tech-
nik. Tato oblas planovania sa zwajne kombinuje s formalnym sekundarnym priesku-
mom. Pomé&ha pri ziskavani poznatkov o neznamyckhrtdoplini informécie, ktoré uz
mame k dispozicii, prinesie nové fady na problém.

Po identifikovani a vyjasneni problému (s pomoclaba bez pomoci explota
ného vyskumu), by mal vyskumnik jasne sformutoe@’ vyskumu. NajlepSim vyjad-
renim ci¢a vyskumu je dobre formulovana, testovatehypotéza.

Zdroje dat

DalSou fazou procesu je rozhodnutiggf\\gz akych zdrdg@vbudeme potrebné in-
forméciecerpa’. K dispozicii su sekundérrlggprimérne zdroje dat.

Sekundarne data su zozbierangg}fz' v minulosti naiiey ako je nas vyskum.
M&zu by zo zdrojov vnt]tropodnilgg@%h (spravy o odbyte,ddelenia pre wahy s
verejnosou, predchadzajuce priie@%@my, vlastny persondhtrestoddelenia) alebo ex-
ternych (Statisticky Grad SR,;@%ne zdroje, obct®dsociacie, komémné zdroje, od-
borné ¢asopisy, databazy, ggﬁikécie spolosti, OSN, medzinarodné banky). Mézu
byt ziskané zdarma ale %@a uplatu od Specializovafigem. Sa ziskané vzdy rych-
lejSie a lacnejSie ako G%je z primarnych zdrojavSak sekundarne udaje moézutby
zastaralé a nemusia presne Pdigootreby naSho vyskumu, pretoze boli zozbierané za
inym ¢elom.

Primarne data sa zhrom#ju na konkrétne dely daného vyskumu. Takéto data
su predmetom nasej diplomovej prace, pretoze matfolus group sa ziskavaju nové

informécie pre konkrétny vyskumny projekt.

Metddy a techniky zberu dat
Ulohou vyskumnika je n&snhajvhodnejsi spdsob zberu informécii prave pre da-
ny skimany problém. Existuju 4 zakladné techniley gver dat:
» dopytovanie (telefonické, poStou, osobne)
» experiment (preskimanie zmien jednej premennejotaianim od vonkajSich vply-

VOV)



* pozorovanie (nonreaktivna metdda, data suU zozlaegwnevtieravo, bez priamej

Ucasti respondenta).

Ur ¢enie véd’kosti vzorky

Ked je rozhodnuté, akym sposobom sa budu data zhigrautné taktiez drt
skumany vyberovy subor a jehol'kes’. V pristupe k ufovaniu vé&kosti vzorky vznika
problém - ekonomicky je najvyhodnej&ia najmensia vzorka, ale z vyskumnéhiadi-
ska je to prave naopak. Existuje nigko koncegne odliSnych pristupov: slepy odhad,

Statisticky pristup a nadkladova cesta.

Zber dat
Po pripravnych fazach nasleduje faza reatiaa- zber Udajov v teréne zaiur

tych danych podmienok a pravidiel. /\
k‘;@
f'i\\;}
®
Spracovanie a analyza dat i’

7

>
Ked je praca v teréne skéena\\musm kydata pretransformované do formatu,
ktory odpovie na dané otazky. Ed;g(a\/anle a kodawaicinnosti prislichajuce spraco-

vaniu dat. Nasledne je potre@@ zozbierané datadndtt’ a interpretovg, ¢o ve’'mi
@

zavisi od druhu vyskumu. \§~
Spracovanie a prezentaéia zavetmej spravy

Poslednou etapou je spracovanie a prezentaciactaegspravy. Sprava by ma-
la efektivne komunikowavysledky vyskumu, pretoZze vyskum je len taky dobkp
aplikacia z neho. Pisomna sprava slizi aj inétalut- je spésobom ako zachduais-
toricky dokument, ktory bude zdrojom zaznamov peskorSie pouzitie, ako je napri-

klad opakovany prieskum.

Ked’ je rozhodnuté o jednotlivych fazach a metodickpodstupoch, je vhodné
vypracovd plan vyskumu. Je to vlastne zakladny dokumentpvokn je uvedené vSet-
ko podstatne, vyplyvajuce z kazdej etapy vyskumng@ocesu, zaroves nakladmi na

vyskum, terminmi a @¢enim osobnej zodpovednosti za jednotlivé Useky.



V uplynulych riadkoch sme spominali kroky marketmgho vyskumu vse-
obecne. Specifickym fazam marketingového vyskumngfocesu so zretem na sa-

motnu metddu focus group sa budeme vetipaalrobnejSie v tretej kapitole.




2 KVALITATIVNY A KVANTITATIVNY VYSKUM

Marketingové vyskumné udaje delime na sekundanen@arne,co znazofiuje
aj Malhotrove ¢lenenie na obrazku 3. Predmetom naSej diplomovégepije jedna
z metod marketingového vyskumu a informacie pomaugjusa ziskavaju kvoli ité-
mu Specifickému &elu vyskumu — maja primarny charakter - adioich ziskame po-
mocou kvalitativnych alebo kvantitativnych metédeza aj od miery naSich predcha-
dzajucich poznatkov o skimanom probléme. Metédadaroup patri k metddam kva-
litativneho pristupu a v nasledujucej kapitole pipigme na rozdiely, vyhody a nevyho-
dy obidvoch pristupov, aby sme tak nasledne nageneykreslili charakter samotnej

metody focus group.

Obrazok 3 Klasifikacia marketingovych vyskumgj’éi;ﬁ Udajov

NG

MARKETINGOVE |
VYSKUMNE UDAJE ~

A 4 A 4

SEKUNDARNE \\ PRIMARNE

UDAJE §\\ UDAJE
[‘&::S |
\ 4 \ 4
[ KVALITATIVNE } [ KVANTITATIVNE }
\ 4 A\ 4 \ 4
POZRI DESKRIPTIVNE KAUZALNE
OBRAZOK 5

v v \ 4
[ DOPYTOVANIE } [ POZOROVANIE} [ EXPERIMENT }

Zdroj: Malhotra, N. K.: Marketing research : An &pd orientation. New Jersey, Prentice-Hall 1996, s
164.



2.1 Rozdiely medzi kvalitativnym a kvantitativnym pristupom

Casto sa Vv literature piSe o rozdielnosti tychtodtivpristupov, o ich vyhodach a
nevyhodach pri aplikacii v gitych Specifickych situaciach ako aj o poufitesti, resp.
nepouZziténosti metdd kvalitativneho vyskumu. Existuje mnafé&zorov na tieto za-
kladné dva pristupy. Uvedena téika v strinosti uvadza rozdiely medzi tymito dvoma

pristupmi porovnanim ich zakladnych charakteristik.

Obrézok 4 zakladna charakteristika kvantitativheho a kvalitativneho vyskumu

Charakteristika [Kvantitativny vyskum Kvalitativny v yskum

Pouzité metody Analyza sekundarnych materlalov Psychologicka exploréacia, nepriame
a Udajov, Standardizovany rozl@or projektivne postupy,ibkové

pisomny dotaznik, Stan ard vany individualne rozhovory, skupinové
d K, d [is dividual h kupinové

telefonicky rozhovor a mgg/ a expertné rozhovory a iné.
. @
,(//i ~
Sposob Presne stanoven@g%rmulaue otazokVVorIne formulované otazky, get
opytovania aj poradie klactg}rflch otazok. otazok nie je obmedzeny, otazky vedd
&X k vysvetleniu motivanych Struktar
XX@ a podstatnych suvislosti.
S

Vyskumnik Pripraveny laik, ktory kladie dopredu|Psychol6g alebo ddkladne odborne

formulované otazky v gdenom pripraveny vyskumnik, ktory pozna

poradi tak, aby mal minimalny vplyv |ciel’ vyskumu, prispdsobuje sa

na priebeh rozhovoru. vyskumnej situécii a kladie otazky

poda jej vyvoja.

Kontakt VSetky formy kontaktu si mozné: |Osobny a pomerne intenzivny.

Ustna, pisomna, telefonicka. Pri Vyskumnik najprv vytvara atmosféru
osobnom kontakte ide o strednu dbvery, v priebehu rozhovoru citlivo
intenzitu kontaktu, t.zn. Ze vyskum- |reaguje na odpovede a prispdsobuje
nik svojim vystupovanim a sprava- |im d’alSie otazky.

nim vzbudzuje v respondentovi

ochotu odpovedana otazky.




Charakteristika [Kvantitativny vyskum Kvalitativny v yskum

Velrkos’ Reprezentativna vzorka nidikm Mala vzorka niektko desiatok
skimaného stoviek alebo tisic respondentov. respondentov.

suboru

Analyza dat Prevladaju Statistické postupy. Vyhodnocovanie jednotlivych pripa-

dov, aplikacia metdd kvalitativnej

analyzy, napr. obsahovej analyzy.

Zdroj: Fibova, M. a i.: Marketingovy vyzkum v praxi. Prat@ada Publishing 1996. s. 28-29.

2.2 Kvalitativny a kvantitativny vyskum(--vymedzenie pgmov
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Kvalitativny vyskum je hlavn%:gretodologla pouZivana v explorativnom vy

skume. Predstavuje zber, analyzgiﬁgt;ﬁnterpretéchjoad ktoré nemozno zmyslupline
kvantifikoval’. Je pouzivana hla\/‘ﬁgﬁa formulovanie hypotéz tifiledciu premennych
pre dalsi vyskum, slazi k pog@éniu zadaného problédiahou kvalitativneho vy-
skumu je vysvetti a pochop&ﬁg%%ory, potreby, postoje o skimanom jave, spboama
tivaéna a hodnotovu oriié{{&iu skiimanych os6b a skulpitibky prebudzé citenie a
zmyfaniel'udi a natiit’ sa, ako sa tieto pocity premietaju do spravani&salitativny
vyskum vychadza z moti¢aeho vyskumu a jeho aplikaciu na problémy marketing

rozpracoval v 50-tych rokoch Ernest Dichter.

Kvantitativny vyskum je dobre dahko kvantifikovatény. Pri dostaténej re-
prezentativnosti vyberového suboru méze celkonfapivo vyjadrt’ mieru zastapenia
zistovaného javu v populacii, umidje zistt’ vzajomné zavislosti dvoch pripadne via-
cerych kvantitativnych znakov a dava tak nahliadao redlneho Zivota respondentov.

Je nakladnejsi &asovo aj narinejsi.

Parasuraman tieto dva pristupy definuje nasledovne:
.Kvalitativny vyskum je forma poznavacieho vyskumahmnujica malé vzorky a ne-
Struktarované metddy zberu Udajov. Kvantitativiigkum reprezentuje formu dokazo-



vacieho vyskumu, ktora zatuje va’ké reprezentativne vzorky a Zna Struktirované
procedUry zberu Gdajov*?

Kvalitativny vyskum predstavuje induktivny pristupznaujuci sa tym, Ze je
dokladny, ale pracuje na nizSej urovni zovSedabeania. Naproti tomu kvantitativny
vyskum zaloZeny na deduktivnom pristupe je chariskieky relativne vysokou arov-
fou abstrakcie a tak ide ruka v ruke s istou daydmerchnosti. Bakeér tvrdi, Ze kvali-
tativny vyskum je odpowv#ou na otazkyo?, akym spésobom? a po@, zatié co kvan-

titativny vyskum odpoveda na otazky kto?, kde? yReml kdko?.

2.3Problém reliability, validity a reprezentativnosti kvalitativheho a

kvantitativneho vyskumu

V marketingovom vyskume ako aj v §§iétnych sociéinyedach, sa koncentru-

jeme zasadne na dva zdroje ch“yb/yberO\Qﬁgchybu ahybu merania.

~

N

Pritomnos$ alebo absencmyber@éj chyby odraza stupe reprezentativnosti,
na ktorom sa nachadzajudia, udal:&gil/alebo postoje, ktoré sme skumalitpre Stu-
diu, v porovnani s celym sveton@é ktoreho bolinagb Inak sa to da povediaj ako
reliabilita (,sporahlivog’, presnb} konzistentnada stabilita meranid®), t.j. vysledky
by mali by’ aj pri tom istomw skume, ale s inou vzorkiawi v podstate tie isté. VSet-
kym respondentom mui{@%kladené rovnaké otdzky v nemennom poradi.

Chyba merania sa nezaujima o vyber vzorky, ale o to, ako Uspesrezachy-
tili to, ¢o sme potrebovali mefa inymi slovamivaliditu (platnos) ziskanych udajov.

TakZe, ké’ prevadzame kvantitativny vyskum, v ktorom osloine’ké mnoz-
stvo I'udi, povazujeme ho za viac Statisticky reliabilale menej validny ako kvalita-
tivny vyskum. Kvalitativny vyskum oslovuje malé nastvo respondentov, ale otvorena
a flexibilna Struktara dava opytovanémusi@ nazorovu vinog. Fakt, Ze otazky su
kladené profesionalnym vyskumnikom, ktory moéZerpretova odpovede a vi€sroz-
hovor poda poZiadaviek analyzy v kotreom ddsledku prinasa informéacie vyssej vali-
dity.

12 PARASURAMAN, A.: IN: Richterova, K. a i.: Vybraniéapitoly a priklady z vyskumu trhu. Bratisla-
va, Ekonomicka univerzita v Bratislave 1995. s. 11.

13 PARASURAMAN, A.: IN: Richterova, K. a i.: Vybraniéapitoly a priklady z vyskumu trhu. Bratisla-
va, Ekonomicka univerzita v Bratislave 1995. s. 14,

1 GOLDMAN, A. E.: The group depth interview. New Sey, Prentice-Hall 1987. s. 8-12.
15\VYSEKALOVA, J.: Zaosteno na kvalitativni vyzkum. In: Strategie, 19882, s. 10.



Nedostaténd reliabilita Gdajov ziskanych kvalitativnym vyskom spdiva
najma v nasledovnyatinitel'och:
» vekos’ skimaného suboru
* vyberovy proces
Respondenti v kvantitativnom vyskume byvaju ziskandztriedeni na baze pravdepo-
dobnosti, takZe principy ndhodného vyberu sinvgr Struktiru zakladného suboru.
» Struktura otdzok a viet

V kvalitativnom vyskume je kazdy rozhovor jeding, tok a vyslovenie otazok

je spontanne a variabilné.

Limitacia validity udajov kvantitativheho vyskumkvie v niekdkych skut@-
nostiach. K nim patri nevyhoda kvantitativheho wysk, Ze vyjadrenia respondentov
su viazané na dopredu spracované moingf\gi odpoviedine bez realnej Sance ich
akymkd'vek sp6sobom ovplyvti Dotaznl’lggné@m spravidla nepodchyti spontanne reak-
cie respondentov, nedozvieme s& oigéﬂi‘ dophujacich pripomienkach, pochybnos-

(N

tiach, nAmetoch a nejasnostiach. .

N —

N
)

n . , . :
Problém nastava vtedy, alﬁfa nepodari otazku glebdkané moznosti odpove-
AN

p . S . LA .
di presne formulova Uz len rp@te variacie vo formulacii mézu fmanany vplyv na

N

odpovede respondentov a v \’//nem dosledku i na samotné vysledky vyskumu. Tzv.
.presné spracovanie neg{i&ych dat“, spésobenéktapnedokonalym prekladom (pri
medzinarodnych vyskl]\f%och), nepresnou formulacidakau ¢i mnohovyznamnou
zrozumiténog’ou otazkyci odpovede, ma najma v kondeej oblasti vémi neprijemné
dosledky (preplatenie zakazky az po stratu dévékaznika). V kazdom pripade do-

chadza k celkovému skresleniu vysledkov a tymajieniu validity ziskanych dat.

Ako vyplyva z uvedenych skutnosti, kazda metodoldgia ma svoje silné a slala-str
ky. Ziadna nebude nikdy magickou a jedinou spravadpove’ou na skimany prob-
lém. Je len jednou z moZnych spbsobov, ako gZiskarmacie pre rozhodovanie mana-
Zéra. A ako tvrdifomczak - ke’Ze nam naSe zmysly sprostredkovavaju viacero skuse-
nosti, potom potrebujeme aj viac teorii, aby smenlimiieto skusenosti systematizo-
vat*®. Na kvalitativny a kvantitativny pristup je rozuénpozerd sa ako na vzajomne

sa dophujuce komponenty a nie ako superiace pristupy.

' TOMCZAK, T.: Forschungsmethoden in der Marketinsseinschaft. In: Marketing Zeitschrift fuer
Forschung und Praxis, 2. Sfwok 1992 ¢. 2, s. 81.



2.4 Metody kvalitativneho vyskumu

Nie je vZzdy mozné alebo Zeléte®, poui plne Struktirované alebo formalne metody
na ziskanie informécii od respondentBudia nemusia kiyochotni poskytntipravdivé
odpovede na otazky, ktoré narusSaju ich sukromiwageaju ich do pomykova alebo
maju negativny tlak na ich ego alebo status. Moguneschopni poskytiilpresné od-
povede, ktoré sidlia vich podvedomi (napr. spaigéeh nakupné zvyklosti sdiym
stereotypom, otazky o budicom spotrebnom spraverigkych pripadoch je Zeldtea
informacia najlepSie ziskana prostrednictvom katirmeho vyskumu pouZzitim niekto-
rej z jeho typickych metod. Klasifikacia metdd kitativneho vyskumu je prezentovana

na doleuvedenej schéme.

S

" METODY
/1" KVALITATIVNEHO
VYSKUMU

)
XN
(
(7

(=) o)

\ 4 A 4 \ 4

FOCUS GROUP INDIVIDUALNE PROJEKTIVNE
HLBKOVE ROZ- TECHNIKY
HOVORY

Y Y
[ ASOCIACNE 1[ DOPLNACIE }[ OBJASQOVACIE}[ EXPRESIVNE }

TECHNIKY TECHNIKY TECHNIKY TECHNIKY

Zdroj: Malhotra, N. K.: Marketing research : An #éipd orientation. Prentice-Hall 1996. s. 165.

Uvodné ¢lenenie kvalitativnych proceddr rozliduje medziapmymi a nepria-
mymi metodami. Vychadza sa z poznatkuo0zajstny @el vyskumného projektu je

znamy samotnym respondentom.



Pri priamych metodach, ktorymi st metdda focus gratndividuélne fokové
rozhovory, je del vyskumu objasneny respondentom alebo¢jgidne poukazané na
charakter rozhovoru. Naproti tomu vyskum zaloZemyrepriamom pristupe skryva
skutatny (el projektu. Sem radime projektivne techniky.

Aplikiciou projektivnych technik sa respondentovedkladd mnohoziay
podnet, ktory ma interpretozaAkym spdsobom respondent na to reaguje, hjha
nieco z jeho osobnosti. Pouzivaju sa v takych pripadkdé sa predpoklada, Ze respon-
dent nie je schopny reagaviaa priame otazky (napr. odévodnirciti kipu produktu).

Clenenie tychto technik je iii rozmanité v zavislosti od autora. 260’ rozli-
Suje medzi nasledovnymi technikami: test slovnecegie, test dokatovania viet ale-
bo pribehu, test ddjpania obrazkov, test interpretacie obrazkov, techiktej osoby,

hranie roli, ale existuju mnoh#alSie ako napriklad pantomima, kolaze, kreslenw®, m

delovanie a hry. NS
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17 ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum, Vysoka $kola ekonomick Praze 1996, s.62-64



