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1. Marketingovy vyskum a jeho vyznam

Pri zakladnych marketingovychinnostiach akymi su analyza, planovanie,
implementacia a kontrola, sa marketingovi manabédaobidu bez informacii o
svojich zakaznikoch, konkurentoch, o vyvojovychnttech a o mnohych inych
faktoroch trhu. Na ziskanie tychto, pre marketirgjuy manazéra dolezitych
informacii je zamerany subéinnosti - marketingovy vyskum.

Philip Kotler definuje marketingovy vyskum ako "symatické utovanie,
zber, analyzu, vyhodnocovanie informacii a zaverktgré zodpovedaju titej
marketingovej situécii, pred ktorou firma staji."

Marketingovy vyskum patri do komplexu marketingovémformaného
systému. Ako disciplina vychadza z poznatkov nikikoh vednych odborov -
matematiky, Statistiky, ekonometrie, psycholégioimatiky a inych. Na zaklade
tychto vednych odborov si marketingovy vyskum alksciglina vybudovala vlastné
Specifické metody a postupy. V zavislosti od vyvigjehto vednych disciplin sa musi
obnovovad a aktualizové aj marketingovy \vyskum Nemalou mierou k tomu
prispieva aj technicky rozvoj, najmd v ol:ﬂasu im@anych a komuniké&nych
systémov. - \\

Aby mohla firmaco najefektlvnej%le usmiova’ svojucinnog’ na trhu, musi
neustale zhromdova’ informacie @f@Strednlctvom marketingového vyskumu.
tom, do akej miery bude marketingovy vyskum prenfirprinosom, rozhoduje nielen
kvalita vyskumu, ale aj kvalita r‘gﬁ&?’ketlngoveho gadh firmy. Obe tieto podmienky
su dolezite. Ak vyskum nie je prevedeny kvalitnepmnasa relevantne, djahlivé a
aktualne informacie. V takg% pripade je lepSie, \gledky takéhoto vyskumu
nebudu realizované. Na e@ ej strane aj ten najkegdi vyskum, ktory prinasa
zaujimavé informacie, je I n zbyte vynaloZzenym nakladom pre firmu, ktord sa

nebude rozhodo¥ana zaklade jeho vysledkov.

Marketingovy vyskum pini dve délezité funkcie. Zriaje vé&kos’ rizika a
informatnej neistoty pri planovani marketingovych opatranid’aka priebeznému
monitorovaniu a kontrole marketingovych operécii,tor& su stiag’ou
marketingového vyskumu, umide rozhodové o ich prispbsobeni zmenenym
podmienkam. Prave preto by sa mala verdova’ka pozornot marketingovému
vyskumu vo firme.

! Kotler, P.: Marketing management. 1. vyd. BratialaSPN 1993. s.107.



1. 1. Clenenie marketingového vyskumu

Pod’a toho, aké informéacie chceme zitka marketingového vyskumu,
mobzeme pokh predmetu marketingovy vyskuttenit’ na niekdko typov.

Celkovéa analyza trhu

Poskytuje zakladny préad o trhu a jeho hlavnyahniteloch, napr.: charakter
dopytu, ponukany sortiment, hlavni konkurentil’.afato analyza poskytuje zakladné
informéacie o trhu ako celku, preto nezachadza ddrgimnosti. Ulohou celkovej
analyzy trhu je zisfi velkos' trhu, jeho dynamiku rozvoja, &if hlavnych
konkurentov a odpovedana otazku¢i ma podnik alebo firma vstipna dany trh¢i
ma na trhu expandovalebo radSej ho opusti

Vyskum koneéného spotrebitd’a

Tento vyskum je zamerany na kéného spotrebit@a, jeho kipne spravanie,
jeho postoj ku vyrobku, prip. ku skupine vyrobka¥ohou je zisti, ¢o motivuje
zakaznika, jeho nazory a znalosti. Délezitou allasktorou sa vyskum kotieeho
spotrebitéa zaobera, je proces kipneho rqg@dovania, ktorglgzeny na zvykoch,
raciondlnych aj iracionalnych prvkoch. 'I'/e@i% vyskjgmar@ny a v zvySenej miere
pouZziva metédy z odborov ako psycho!@\‘g%é, social@gantropologia.

Vyskum konkurencie Nty

Kazdy podnik, ktory sa cfni:e orientevana trhu, musi poztia svojich
konkurentov. Na to sluZi vyskuﬁgg\ij}l?onkurencie. Vy&leah tohoto vyskumu by mali
byt informacie o trhovom poo&é%é konkurencie, o kwglitlastnostiach a cenach jej

vyrobkov. Pri tomto V)’/skum@y sa mali dodrziéypaavidla etiky vyskumu.
Vjrobkovy vyskum <

Vyrobkovy vyskum blizSie skiima vyrobok, jeho vlasih, obal, zn&u, cenu
a v neposlednom rade aj jeho kvalitu a porovnava konkuretnymi vyrobkami.
Obsahom tohto vyskumu mézZethgj hibSia analyza vnimania vyrobku zakaznikom.
Vyrobkovy vyskum je mimoriadne dblezity pri zavadzanového vyrobku na trh,
kedy je délezité spravne vymetzniesto nového vyrobku na trhu a minimalizova
tak riziko, ze vyrobok nebude na trhu akceptovagdstatou postupov vyrobového
vyskumu je porovnanie vyrobku so znamymi, konkdngmmi vyrobkami a zistenie
tych vlastnosti, ktoré su pre spotrebégri kipe dblezite.

Vyskum reklamy

Vyskum reklamy sptiva v zabezpgeni informacii pre pripravu reklamnej
kampane na jednej strane a v ziskani informacspesnosti reklamnej kampane vo
vztahu k vytgenym ci€éom na druhej strane. Pri priprave reklamnej kampane
vyskum reklamy niekiko funkcii, napr.: identifikacia cfevych skupin, Specifikacia
argumentacie, ktord bude vhodné pduile aj ziskanie informacii o sledovanosti
vytypovanych reklamnych médii. Vyskumtidnosti reklamnej kampane prinasa



informacie aj o Ginkoch, ktoré sa eSte nemuseli prefavi raste predaja, napr.:
informacia o pozitivhej zmene postoja zakaznékayysenie pripravenosti k nakupu.

Vyskum predaja

Informécie ziskané vyskumom predaja su dolezityatkfamlom pre planovanie
predaja, organizaciu predaja aj zlepSenie efeksitvqwedaja. Preto sa tento vyskum
sustre’'uje najma na priebeh predaja, porovnanie jeho efeds$ti na réznych
trhovych segmentoch, predpovedanie predaja s roztgsovym predstihom a
vysvetlenie sezénnosti a vykyvov.

Existuje mnoZstvodalSich klasifikgnych kritérii vyskumov. Jednotlivé
vyskumy sa vyznauja Specifickymi rysmi, ale rovnako poskytuju détéanformacie
potrebné pre Uspesné vedenie podniku.

1. 2. Proces marketingového vyskumu

Pracovnik marketingového vyskumu/\rié‘\\k\’s:i/ rézne uldtgkedy je jeho Glohou
zistit' len jednu informaciu, napr.: aky K@Qfé podiel firmy na trhu, inokedy ide o
zlozitejSiu ulohu, akou je napr.: zistenk%@ernastﬁéke. Napriek tomu, Ze kazda z
tychto dloh si vyZaduje osobitny prls@ﬁ) a jedmétlfirmy mozu poufi rozdielne
postupy, proces vyskumu sa da zo@ébb’e&t«niniekd’kych krokov. Vo vSeobecnosti
moZno marketingovy vyskum ché&pako postupnasna seba nadvazujlciénnosti
alebo krokov, ktoré su zoraden?;@ ogickom slediadva uvadza tieto kroky procesu
vyskumu? b
. ukenie ci¢a vysku}nu, definovanie vyskumného problému
. zdroje udajov
. metddy a techniky zberu Gdajov
. uenie vé&kosti vzorky ( vyber vzorky)
. zber Udajov

. Spracovanie a analyza udajov

~N oo o~ WDN P

. prezentécia vysledkov vyskumu

2 Pribova, M.: Marketingovy vyskum v praxi. 1. vyd. @ga Publishing 1996. s. 25.



1. Uréenie cid’a vyskumu

Proces marketingového vyskumu logickgira formulovanim ciéa vyskumu.
Vychodiskom pre stanovenie t& navrhovaného vyskumu, je poznanie potreby
informacii. Vysledkom tejto fazy by malatbgdpovel na otazku: " Pr&® sa vyskum
uskut@nuje?". Aby bola odpow® na tato otazku jednoztmd a zrozumiténd, je
potrebné, aby zadavditeryskumnej ulohy a pracovnik vyskumu dany problém
pochopili rovnako. Z praxe totiz vyplyva, Z@sto su uhly pdladu manazéra a
pracovnika na dany problém n&’izaku podstatne odliSné. Preto obidve strany, t. j.
zadavate aj vyskumnik by mali izko spolupracavyaletailne diskutouwao probléme,
vyjasiova’ si pojmy, af’. patas celého priebehu marketingového vyskumu.

Je potrebné spomethaj zadavatéov problému. Zadavaltem moze by Utvar
alebo divizia v podniku, ktory potrebuje pre svojehodnutie informacie, vtedy sa
jedna o interného zadavéseproblému. Ak firemny Utvar zadavas’ alebo cely
projekt vyskumu marketingovej firme, jedna sa eexého zadavaia.

2. Zdroje udajov &

k/

Daldou fazou marketingového vysKufnu je rozhodnutiedoojoch Udajov.
Zdroje udajov moézu kyvo vz'ahu k pod\iku interné alebo externé aladiska
disponibility primarne a sekundarne. (\d\

Zakladny rozdiel medzi sekumdﬁrnym a primarnynmopai Udajov vychadza
z &elu, pre ktory boli tieto @daje zhrom#dvané. Sekundarne udaje boli
zhromaz'ovane za inym &elom, ako je rieSeny projekt. SU pristupnél’ madarmo
alebo za uplatu, ¥&inou su Ig\\Glspozmu v okamihu spracovavania tjeTo je
pricina, pr&o vyskumnici &ghaju svoj vyskum prave s vyuzitim sekundarnych
Gdajov. Zdroje sekundarnych udajov su réznorodgjetiaoduchSie delenie tychto
zdrojov je delenie na interné a externé zdrojeorinBicie zhroma¥ované vnutri
firmy sU internym zdrojom sekundarnych Udajov. Rasem Udaje o predajlenené
pod’a vyrobkov, zakaznikov, Gzemiadatale aj o nakupéalsim internym zdrojom
sekundarnych udajov su udaje fisaaj povahy ako napr.: tdaje o cenach, nakladoch,
platobnych a dodacich podmienkach, zisku. Medzg prarketingovy vyskum
dbélezité udaje patria aj data o firemnej logistifalej vyhodnocovanie reklamacii,
staznosti, telefonatov, ktoré patria k doplnkovynemigm informaciam. V skupine
externych zdrojov sekundarnych Udajov najdeme datama#d’ované za r6znymi
ucelmi, indtittciami ako su Statisticky Grad a miaistva. Patria sem rdozne Statistické
prelady, katalogy, registre, databazy, vyskumné spraidy,

Nevyhodou sekundarnych Gdajov je ich nizka vzajosinaslos, zastaranas
neuvadzanie povodného praiaeco je spbsobené skutwog’ou, Ze tieto informécie
boli zhroma#d’ované pre iny &el.

Primarne Udaje sa zhronju v ramci vyskumného projektu. U d&iny
marketingovych vyskumov nesta k rieSeniu len sekundarne Udaje, preto je po&eb
ziska® a zhromaZzdi nové Udaje - primarne. Zdrojom tychto Udajov jeirskna



jednotka, ktorou méze Byjednotlivec, domécnds firma, predaja, Skola, at.
Pretoze primarne Udaje sa ziskavaju vonku, t.., tkde sa skimané jednotky
pohybujd, hovorime aj o terénnom zbere udajov.

3. Metbdy a techniky zberu udajov

V pripade, Ze sa pri rieSeni vyskumného projekidebpracové s primarnymi
Gdajmi, je treba uit’ techniky zberu Udajov. MéZeme si zvolhetdédu pozorovania,
dopytovania alebo experimentovania. Taktiez je @utozhodnti akd kontaktna
metddu zvolime, osobnu, pisomnu alebo telefoni€kéhniky a metédy zberu tdajov
su podrobnejSie rozpracované v nasledujuéasiiach tejto kapitoly.

4. Ur¢enie vé’kosti vzorky (vyber vzorky)

Prvy problém, s ktorym sa strethneme pri vybere k@ ucenie, kto aleb@o
ma v skutdnosti by predmetom skimania. Preto je’'we dblezité presne definova
zakladny subor, z ktorého sa ma vyblv_zorka Dalsi problém slvisi s metodou
vyberu jednotlivych prvkov vzorky. Metody vyberuorky mozno klasifikové pod’a
toho, ¢i su zaloZzené na nahodnych alebeignenahodnych pastupNahodny vyber
zabezpeuje kazdej jednotke suboru rovﬁaku pravdepodobnano® dostad sa do
vyberoveho suboru. Jeho predims je adstranenle zamerného skreslenia v moznosti
prace vyskumnikov a vo vopred W?mxatel’nej vyberovej chybe. Nevyhodou je
pripadna neochota respondento&%a‘pepl do vyskumugo mbze znéne zniz
prednostl tohto spdsobu vyberu“Nahodny vyber javsdgla nakladnejSi ako zamerny
vyber.*® @

Zamerny (nenahod vyber sfiea v tom, Ze vyskumnici vopred pdad
stanovenych kvot vyberaiﬁﬁ> respondentov. Kvotamidpywspravidla vek, pohlavie,
profesia, prijem a iné. Wenie vé&kosti vzorky byvacasto dalsim problémom
uréovania vzorky. Vékos’ vzorky zavisi od rdéznyckinitelov ako napr.: naklady,
triediace znaky, dt Nie vzdy plati, zecim v&sSia vzorka, tym sgd@hlivejSie a
presnejSie vysledky z vyskumu dostaneme. Niekedy@zornej a vhodnej \fbe
skumanej vzorky, aj k& mensieho rozsahu, mézeme ztskalevantnejSie vysledky.
Neexistuje Ziadna vSeobecne platna metdda naceypa’kosti vzorky. NajlepSie je
n4js’ akysi optimalny véah medzi spravnésu vyberu vzorky a jej Wl&os'ou.

5. Zber Gdajov

®Dado, J., Kirdova, A., Lesakovd..: Marketing v drobnom podnikani. 1. vyd. Bratisla€S VSE 1992.
s. 34.



Tato ¢ag” procesu marketingového vyskumu mézeme zérddi realizénej
fazy. Vziladom na to, Ze prave tato fazategbava rozhodujlicdag’ prostriedkov
urcenych na projekt vyskumu a na jej vrub moZzno paipigaisSinu chyb vo
vysledkoch vyskumu, je nevyhnuté ventveajto faze zvySenu pozornboPolezity je
najma vyber, priprava a kontrola vyskumnikov, ktariteréne vykonavaju zber
udajov. Prave tieto prvky su predpokladom efektinmarketingového vyskumu.

6. Spracovanie a analyza udajov

Na to, aby sme ziskali poZzadované informacie, mssiazozbierané Udaje
kontrolova’, spracovava do tabuliek, testowaa analyzovd Na spracovanie a
analyzu Udajov sa pouZivaju rézne Statistické metéddy sa zaistilo, Ze ziskané
informacie budu vhodné na rieSenie daného problénetigody spracovania a analyzy
Gdajov by sa mali upregshpredtym, ako zme zhroma&ovanie Udajov.

7. Prezentacia vysledkov vyskumu

Vysledky vyskumu sa zvetiajju vo forn'fe plsanych sprav alebo Ustne. Sprava
o vyskume je dokumentom, v ktorom sa@anazmentmboq)redkladaju vysledky
vyskumu a od ktorého zavisi,sa poznaq(yfz vyskumu budu realizéva
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1. 3. Metbdy zberu udajov &\\

Pri vybere vhodnej met (iy zberu sekundarnych udayosme mali vychadza
z cid’a vyskumu, deflnovan vyskumného problému a gasisti sekundarnych
udajov. Medzi najastejSie %i%zwane metody patria dopytovanie anpwaoie, ktoré
sacasto pouzivaju v kombihacii a experimentovanie.déaZ tychto metéd ma svoje
vyhody a nevyhody, ktoré treba pozorne zvazi

1. 3. 1. Dopytovanie

Mnohi autori povazuju dopytovanie za zékladnu acasdgjSie pouzivanu
metodu vo vyskume. "Dopytovanie je zber informac& zaklade odpovedi
skimanych os6b na rézne skutkové podstaBomocou dopytovania mozno zigka
Siroky okruh informacii. Pd kontaktu s respondentom sa dopytovanie deli tme Us
(osobné), telefonicke, pisomné a dopytovanie pompoditaca.

a/ Ustna forma dopytovania ma niek&o vyhod. Medzi tie najdoélezitejSie
patria:

* Kultakova, M.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 1994.6. 3



- vysoka navratnasvyplnenych dotaznikov
- moznos presvedit’ nerozhodnych, vahajucich respondentov k spoluprac
- osobny kontakt umaditije vysvetlenie problému a ¢ee

- pri dopytovani mozno predklaflabrazky, vzorky, plagaty apod. pre piatinos,
zvySenie pozornosti respondenta alebo preto, peesimetom vyskumu

- mozno vytvor? atmosféru dovery
- mozno pouiirézne formy nepriameho, tzv. psychotaktického ytimgania
- moznos pouzt’ tuto formu nielen pre dopytovanie jednotlivcae aj skupiny.

Ustna forma dopytovania ma aj nevyhody napr.: vgsokaklady, ktoré
vyplyvaju jednak zo zaplatenia vyskumného praccanitdkladov na jeho dopravu,
ale aj z nakladov na vyber a Skolenie tychto pradaw.

b/ Telefonicka forma dopytovania bola dlho povazovana za okrajovu formu
dopytovania. Po uskuwtoeni mnohych overovacich testov, sa tato metodazal&ako
efektivna s mnohymi vyhodami: 4

- je najrychlejSou metédou zhromidvania informaci
- mozno priebezne sledavaysledky (\\

3
AR

: . N . 9 s ur
- v priebehu rozhovoru mozno opera};g_{(gw\e zasahavaent, resp. uprasova’ otazky

N
7N
“
N

- odpadaju naklady na dopravu vy%@?nnych pracowniko

- mozno zastihni aj jednotlivcg@ktoriéasto nie st doma - v &snej dobe su
obyvatelia ochotnejsi teIefonq{%@ko vpusgat’ neznamu osobu do bytu

. : , SN ; ,
- mozno si dohodnitermin, @%k%respondent nema pré&es alebo naladu

Existuju aj nev;?ht?ﬁy telefonického dopytovania a najma zo strany
dopytovaného respondenta:

- respondent moze kedylkaek prerud rozhovor

- dopytovany sa musi viac sustredi

- nemozno ukazovaobrazky, plagaty, vzorky, dit

- chyba osobny kontakt na navodenie spravnej agnpsf

- dizka rozhovoru je obmedzena, dopytovany responaddiatsie unavi
- vysokeé telefonické poplatky

- nie vSetci obyvatelia maju telefén

c/ Pisomna forma dopytovania je komunikacia medzi vyskumnym
pracovnikom a respondentom, ktora sa uskiue na zaklade dotaznika a ankety.
Nazyva sa niekedy aj poStovné dopytovanie, pretespondent dostava dotaznik
alebo anketu postou. Existuju vSak aj iné mozmasticenia, napr.: nakup vyrobku,
ku ktorému je prilozeny dotaznik, dotaznik m6ze& pyedany osobne na vystavach,



veltrhoch apod. Spotmym znakom pre vSetky tieto distriné cesty je, Ze
respondent sa sam rozhoduje dotaznik vyplni a kedy ho vyplni. Treba vSak
rozliSova’ pojmy dotaznik a anketa. Rozdiel 8p@ v adresnosti a v mnozstve.
Dotaznik sa vyhotovuje v mensom mnoZzstve ako ank&tketa ma hromadny
charakter, uvadza sa v novina¢hsopisoch, na vystavachdatPrednosti pisomnej
formy dopytovania spivaju :

- v niz8ej finaknej nar@nosti
- v moznosti vyuzi ho ak respondent nie je ochotny poskytogobny rozhovor

Nevyhodou je mala navratnbs® nar@gnod’ pripravy dotaznika zasielaného
posStou, ale aj nemoznpouzitia nepriamych (psychotaktickych) otazok.

d/ Dopytovanie pomocou péita¢a

Elektronické dopytovanie je novou metddou zberujawdazaloZzenou na
vyuziti paitacov. RozSirenie tejto formy dopytovania je zavisk nozSireni siete
Ucastnikov elektronickej posSty. V nasSich podmienkaahvyuziva minimalne, prave
pre nizky pdet Castnikov elektronickej posty V elektronickom dapxdni sa
spdjaju vyhody pisomného dopytovania, Jeﬂsychlenéaa urycbuje spracovanie
Gdajov, pretoze vSetky Udaje su uz v eIekLrQﬁldoaijobe

VySSie popisané formy dopytgvama nie su jedin&rétsa pouzivaju
v marketingovych vyskumoch. Na zb/er Udajov sa wauzaj napriklad skupinové
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Struktdrované interview a panel. @

Tab.¢. 1 Porovnanie metod do@ffovama

Metdda pozorovanic
Hradisko astna telefonicka pisomna
vySka nakladov vysoka stredna nizka
nNarainog’ organizacie |vysoka rastie v zavislosti nizka

od pa@tu rozhovorov
navratnos odpovedi  |vysoka pomerne vysoka nizka
kontakt s respondentonmizky nie prili§ tzky Ziadny
vyuzitie vo vysledkoch |velké pomerne iké obmedzené
rychlog’ uskut@nenia |stredna | vysoka stredna

® Pribova, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Pwsbing 1996. s. 50.



1. 3. 2. Pozorovanie

Pozorovanie ako metdda zberu Udajov sa svojou iid€du mdze zaradi
hnael’” za metédu dopytovania. "Pozorovanie je l'aieedomé a planovité
zhromad’'ovanie udajov o zmyslovo vniméitgych skuténostiach v okamihu ich
vzniku prostrednictvom inych os6b alebo pristréjdvPozorovanie by malo
zarwova', ze vysledky budld nezavislé od schopnosti pozargvasoby odpoveda
alebo ochoty podavanformacie,cim sa zvySuje presnbsejto metddy vyskumu. Ak
je pozorovanie uskudtiované spravne, pozorovana osoba nevie o tom, Ze je
objektom pozorovania.

Tym, Ze pozorované osoby nemusia verbaliZogaoje postoje a nazory,
nedochadza k subijektivizacii, ktord by mohla pozarie a hlavne jeho vysledky do
znanej miery skresti. V marketingovych vyskumoch sa pouzivaju Strukyare a
nestruktirované, zjavné a skryté pozorovanie. Rvamie sa mbze uskutitova’ v
umelych alebo prirodzenych podmienkach za ponttaveka alebo technickych
pristrojov.

Pozorovanie jg€asovo naréné a aka&innog’ aj zn@&ne monoténne. To otupuje
pozornos pozorovatéa, ovplywviuje vyberovoé”@ho pozorovania a tym méze Zna
skreslt’ informacie ziskané pozorovanim \Nenapadnpls pozorovani, schopnts
rozpoznd skut@nu a "hrand" situaciu, kL” idalSie naroky na pozorovdte To su
hlavné dovody, pi&@ pozorovanie ako (nétoda zberu Udajov b§asto podceovana.
Buducnos tejto metédy mozno Vldt%}QJ kombinacii s dopytovanim.

Tab.¢. 2 Pozorovanie ako n@trol zberu uddjov
S

POZOROVANIE

stupe n Strukturalizacie  |Struktirované
neStruktirované

stupe i utajenia skryté
zjavné

podmienky prirodzené
umelé

sposob uskuto €nenia  |Elovekom
mechanicky

® Kultakova, M.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 199453.

" Churchil, G.: Basic marketing research. DrydersBral.Y. 1998. s. 239.



1. 3. 3. Experiment

Na vyskum kauzalneho vahu sa nd&pstejSie pouziva experiment ako
zakladny nastroj vyskumu. Experiment nie je santoatayskumna metdda, je to len
pristup, nastroj, v ramci ktorého sa pouzivaju doygnie a pozorovanie ako metody
zberu Gdajov. "Cibom experimentu je sledovanie, skimanie pésobedr@je alebo
viacerych nezavislych faktorov (premennych) a mier&ch efektu, ktory vyvolavaju
u zavisle premennef“Experimenty rozdiijeme potla roznych hadisk. Poth
spbsobu zidovania vysledkov experimentu rozliSujeme experimgr@mocou
dopytovania alebo pozorovania. Pad prostredia, v ktorom sa experiment
uskut@nuje, rozliSujeme laboratérne experimenty a teréne&perimenty.
Uskutatnenim experimentu v umelo vytvorenom prostredi, vghicia nezelané
vplyvy, ktoré by mohli experiment negativhe ovplitznVyhodou experimentov
prebiehajlcich v prirodzenych podmienkach je idhkuag’ k realite.

Spracovanie dokladného marketingového experimentwysaduje hlboké
poznatky o konkrétnej situacii a schopthi@sntrolova’, pozorovéd, predvidd mozné
priciny skamaného efektu.

1. 4. Dotaznik ako néstroj dopytovania

o
=
N

S

Hlavnym néastrojom dopytoy@%ﬁ"a ako metddy vyskuntu tje dotaznik. Jeho
zostavenie je natmou fazou v;?,\@ké?nu. Dotaznik je sustava otazok, twaékma
respondent odpovetaa &elom Ziskania potrebnych Udajov. Aj pri tvorbe doi&a
by mal vyskumnik vychadz ~§§1%itych principov. Respondent musi fndostatény
priestor pre svoj nazor a z‘gg)%zok (konStrukcieadioika) by mal nadobudti@ojem,
Ze jeho odpovede su d61&§2ité. Pre tentel (sl0Zi Uvodnactas’ dotaznika a prvé
"kontaktné" otazky. Otazky by mali bylostaténe zrozumiténé, jasné, jednoduché,
l'ahko pochopittné a drovni respondenta Stylovo primerané. Respuanole nemal
ma’ rozpaky, Ze ma odpovetiama odborné otadzky, na ktoré nema schopnosti a
odborné znalosti. Ak sa tato zasada nereSpektiljedgovede vykonStruované alebo
respondent odmieta odpoveéd#®ri priprave dotaznika treba starostlivo waltazky,
ich formulaciu, Stylizaciu a sled. Forma otazky md#razne ovplyvni odpovel.
RozliSujeme otvorené otazky, ktoré davaju respotmenmoznos$ vyjadrit’ svoj
nazor vlastnymi slovami. Odhalia die viac, ale sU natoé na spracovanie.
Polootvorena otazka je taka, pri ktorej odpBv€iastaine predvidame, no &iisne
ponechavame respondentovi mozhosipovedd aj in& (ano - nie - niekedy). Pri
uzatvorenych otazkach vopred predvidame odpovederé kobmedzujeme na
niekd’ko malo variantov (ano - nie). Uzatvorené otazkyl’'shSie spracovavaju a
zostavuju do réznych grafov a tabuliek. Otazky ar@ouzivé jednoduché, priame a

8 Kultakova, M.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 1994. 2. 6



nezaujaté. Uvodné otazky by mali vzhiudiaujem respondenta, obtiazne a osobné
otazky by mali by zaradené ako posledné a zaver dotaznika by matit tv
klasifikacné Gdaje o respondentovi. Komunikacia medzi vyskumpracovnikom a
respondentom by mala prebi€éha atmosfére vzajomnej dbvery. Pri reSpektovani
tohoto principu treba didaha vyber vyskumnych pracovnikov, ich vystupovanea
celkovu réziu dopytovania. Dolezity je aj princikoadmie, ktory spgiva v tom, ze
dopytovanie by malo priniésadekvatny efekt, pre ktory sa vyskum robi. Terfekie

by sa mal prejavitak na strane vyskumnika, ako aj respondenta.néypé bezného
dotaznika by nemalo trvaviac ako tridsé minat, aj ke’ zasada&asovej umernosti je
predmetom mnohych diskusii. Niektori autori uvadzadg tridsa minat je prilis dlhy
¢as. Na druhej strane, pri ustnom dopytovani mézaneynie dotaznika tr¢aaj
dihsie. Dodrzanie tychto principov, méze do&rg miery ovplyvni’ nielen vysledky
dotaznika, ale aj celého vyskumu.

1. 4. 1. Postup pri tvorbe dotaznika

2
Q

Cely postup tvorby dotaznika mé“@iﬁe rozdeld niekdkych etap, ktoré sa

moZu navzajom prelifaPoda Ribovej tyr it 0 etapami st:

7

: : L .
1. vytvorenie zoznamu informacii, ktot@ ma dopytuegrinies

\
\
%
/

\\/// g\

2. ukenie spbésobu dopytovania )g

/

3. Specifikacia cikovej skupiny d@ﬁytovanych os6b a ich vyber
4. konStrukcia otazok vo vaz na poZadované irdoren

5. konstrukcia celého dotax&ﬁ

6. pilotaz

Zoznam informacii

Pri vytvarani zoznamu informacii, ktoré chceme aiskvychadzame zo
stanoveného cfa vyskumu. Spisanie vSetkych informacii je pomdckaoutvorbe
celého dotaznika, lebo prave touto dékladnou pripraobsahovej stranky sa mézeme
vyhnr' nadbyténym adajom, ktoré predstavuju iba zbyrié naklady. Na druhej
strane, modzeme predidomu, ze pri tvorbe dotaznika zabudneme na niéktor
informaciu, ktord nam nasledne mdze chyba

Spbsob dopytovania

° Pribova, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Psbing 1996. s. 75.



Urcit spésob dopytovania je Kmi délezité, pretoze kazdy spdsob dopytovania
je vhodny na ziskavanie inych informacii. Pisomrapytiovanie je vhodné na
dopytovanie takych suborov 0séb, ktoré s zainteaa®® na odpovedi alebo ktorych
téma dotaznika zaujima. Telefonické dopytovanieshedné pre kratke, rychle a
orientané rozhovory.

Specifikacia cid’ovej skupiny

Tato otazka sa rieSi uz pri vybere vzorky. V tehsti vSak ide o konkrétnejSie
urcenie, kto bude respondentom, t.z. vyberova vzorkaapriklad domacnosti a
Specifikaciou cibovej skupiny sa zisti, Zze sa budeme pytany v domacnosti. Toto
rozhodnutie je dblezité pre formulaciu vstupnyclzok, pre pouzitie odbornych
terminov apod.

KonsStrukcia otazok

Pri tvorbe otazok je nutné zvazdvdve lladlska

/
k/J/

- aku funkciu méa dana otazka v dotazniku \\\\V

- akym sp6sobom ju polaziaby odpové’ m';mu priniesla presne tu informaciu, ktoru
potrebujeme. 4 K

Pri konStrukcii otazok sa zam;a@‘avame nd’beo slov a Stylizaciu. Neexistuje
presny navod, ako skonstrudva@zku lebo konkrétna podoba otazky vychadza z
presného obsahu informacie, k}oru ma prifhiasz okruhu existujucich moznych
odpovedi. Je na vyskummko@{sa rozhodne zistivSetky odpovede alebo ho budu
zaujima len niektoré. Zavisi to od tohaii chce zisti jemné rozdiely medzi
odpovelami alebo mu sta-len ich zl&enie do vSeobecnych kategorii.

KonsStrukcia celého dotaznika

Kazdy dotaznik ma svoju logicka Struktaru, dynamiktord pomaha udria
zaujem respondenta acité dizku. Z Hadiska konstrukcie dotaznika maju vyznam
funkcie jednotlivych otdzok, miera Struktarovanostivytvorenie logickej Struktary
dotaznika. Z Padiska funkcie rozliSujeme Gvodné otazky, ktoryclohdu je
nadviazanie kontaktu, predstavenie vyskumu a vyskkan vysvetlenie cia
dotaznika a vzbudenie dovery. Vecné otazky sa tygegdmetu Setrenia, su jadrom
dopytovania. Filtrané otdzky umaiuju logickl stavbu dotaznika, t. j. respondenti,
ktori odpovedia witym spdsobom na otazku, nemusia odpoveatad’alSiu, ktora sa
ich netyka. Identifikéné otazky charakterizuji respondenta a sliZia gmacovani
vysledkov vyskumu. Z ladiska Struktirovanosti dotaznika rozliSujeme $tmdvany
dotaznik, ktory m& presnu logicka stavbu. Tuto d&gi stavbu umaiju otazky s
presnym poétom alternativ. Vyhodou takéhoto dotaznika je rgclgrevedenie
rozhovoru,lahké zaznamenavanie odpovediahké spracovanie. PoloStruktarovany



dotaznik ma uity pocet uzatvorenych a aj otvorenych otazok, takZze medpat sa
mobze vdne vyjadrovd, ¢o zvySuje informé&nd Uroveé dotaznika na ukor jeho
rychlosti a jednoduchosti prevedenia. StruktUrogindotaznika treba zvéziv
zavislosti na zadani vyskumu. Pri tvorbe dotazfpgkpotrebné prihliadana logické
vztahy medzi jednotlivymi otazkami, ide o tzv. vetwerotazok. Vetvenie otazok
umoziuje kontrolovd, ¢i sa na nejaku otazku nezabudlo. Vyznam logickyattakov
rastie najma v osobnych (Ustnych ) dopytovaniach.

Pilotaz

Pred samotnym dopytovanim treba otestax@zumiténos’ a jednozn&nog’
dotaznika na malej vzorke respondentov, ktori Giele problému vtiahnuti a maja
nezaujaty nazor na problém. Ide o tzv. pilotdz duitea. Zmyslom pilotaze je néjs
nedostatky, ktoré by mohli negativne ovplyvmiskané Udaje.

1. 4. 2. Struktara dotaznika

Vé&csina autorov uvadza tychtoéé.g,.{&gdotazmka:

1. Identifika¢né udaje véééin@@gﬁsa nachadzaju nacedku dotaznika. Su to
Uudaje o respondentovi - meno,ﬁf@dreééslo telefonu, pripadne datum &as
uskut@nenia interview, meno V)'/i@ﬁ'ml'ka.

2. Poziadavka na spolu%%@bwa formuluje do avodnych viet, ktoré sgeme
na to, aby zabezp#i spolup@é respondenta pri interview. Identifix vyskumnu
organizaciu, vyskumnika,g@e Studiéas pozadovany na vyplnenie dotaznika.

3. InStrukcie su poznamky pre vyskumnika, ale aj pre respondeaika
spravne vyplrti dotaznik. SU uvedené priamo na dotazniku, ak iddot@mznik
zasielany poStou alebo tvoria samostatny materal pokyny pre vyskumnika.
Vysvet'uju ciele Studie, plan vyberu vzorkydalSie body, tykajuce sa zberu udajov.

4. Poziadavky na informacietvoria hlavniag’ (vnutorna napl) dotaznika.

5. Klasifikaéné udaje sa tykaju charakteristik respondenta (vek, poblavi
prijem). Spravidla sa zbieraju na konci dotaznikaiektorych pripadoch je potrebné
zozbierd ich na zaiatku, aby sa zistilo¢i respondent zodpoveda vzorke, ktora bola
vybrana. Respondent by mal V@' dotaznik véase, ke’ nie je zamestnany inou
pracou, k@ je ochotny a mé&as odpovedana otazky. V zaujme ziskania spravnych
odpovedi, by sa dopytovanie nemalo uskibea’ v ¢ase najvéSieho navalu prace
alebo napriklad pred odchodom vlaku, v preplnensjigini.

Vysledky vyskumu méze do zévej miery ovplyvni aj vonkajSia Uprava
dotaznika, ktora vyrazne p6sobi na priebeh dopyiayaretoze pomaha predchadiza
omylom a nejasnostiam. Moznosychlej a dobrej orientacie poskytuje praxou



overené Standardné vyhotovenie dotaznika&a$dau vonkajSej Upravy su aj jasné
pokyny a forma zaznamu odpovedi. Odpovede respoodesa zaznamenavaju
r6znou technikou. Pdid charakteru otazok ide napr. o zakriZzkovaniesigmenutie
¢islic alebo udajov pri uzatvorenych otazkach, imbkea citate’ne zapiSe, resp.
respondent sam zapiSe vystizné , neskreslené adpaespondenta. Treba dbaa
to, aby zdznam odpovede Hahko identifikovatény, lebo tym sa podstatnéaici
etapa spracovania.

Dotaznik je vémi dblezity, najma ako podklad pre dopytovawie)z osobné,
telefonické alebo pisomné, ktoré je na dotaznikoZzemé. Spracovanie kvalitného
dotaznika patri k najddlezitejSim schopnostiam igfisttt marketingového vyskumu
a je zarova kI'icovym bodom tohoto vyskumu. VEadom na to, Ze kazdy dotaznik
je pripravovany pre iny marketingovy problém a ingmarketingovym pracovnikom,
mozno uvies len vSeobecné zasady pre jeho tvorbu.

Cie’'om podnikového marketingu je uspokojéymziadavky zakaznikov a tym
dosiahnti stanovené podnikdigké zamery. Ak ma podnikovy marketing tieto ciele
spinit, musi vie$ k tvorbe take] ponuky tovarov a sluzieb, po ktdrje na trhu
dopyt. NavySe, poziadavky zakaznikov mu%fs ‘podnigjay ponukou uspokojova
lepSie ako konkurencia. &ig’ou podnlkovem>market|ngu je marketingovy vyskum.
Bez ostatnych marketlngovychlnnosn jbrostrednlctvom ktorych sa realizuju
vysledky marketingového vyskumu,/x nema zmysel hd&utesnoval. A bez
marketingového vyskumu st'azko \{?@ozeme predstavimarketingové riadenie
podniku. Preto by kazdy podnik r{a ceste za Uspedamainvyuziva marketingovy
vyskum a marketingové rladenle@bbec
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