MARKETINGOVY VYSKUM

Metody marketingoveho vyskumu

O TEJTO TEME:

“Pozname viaceré metody marketingového vyskumu, zakladnymi su vSak dopytovanie,
pozorovanie a experiment.”

CO SA DOZVIES:
e aké metddy vyskumu pozname
e ako vysvetlujeme dopytovanie, pozorovanie a experiment
Pri vybere vhodnej vyskumnej metddy musi vyskumnik brat do uvahy predovsetkym validitu,

nakladovost a ¢asovu ohrani¢enost vyskumu. Ako zakladné metddy zberu primarnych udajov

pozname dopytovanie, pozorovanie a experiment.

Dopytovanie
Pozorovanie

Experiment
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Dopytovanie

Ide o metddu zberu primarnych dat zaloZzenu na priamom (rozhovor) alebo sprostredkovanom
(dotaznik) kontakte medzi vyskumnikom a respondentom podla vopred predpisanej formy
otazok, ktore sluzia na zjednotenie podmienok a ulahcenia spracovania vysledkov. Vyber
vhodného dopytovania zavisi od réznych faktorov. Predovsetkym od charakteru a rozsahu
zistovanych dat, skupiny respondentov, ¢asovych a finanénych limitov a pod. Podla formy
komunikacie pozname tieto metody dopytovania: osobné, telefonicke, online a pisomné.

Podl'a formy komunikacie pozname tieto metddy dopytovania:

e Osobné dopytovanie je zalozené na osobnom styku. Dopytovanie sa stava osobnym vzdy
pri osobnom kontakte a je jedno, &i dotaznik vypifia vyskumnik alebo respondent.

* Telefonické dopytovanie je vysoko vyuzivanou metédou dopytovania v praxi. Vyskumnik
alebo operator totiz sedi pri pocitaci a subezne s telefonickym hovorom ihned' zaznamenava
odpovede do elektronického dotazniku v pocitaci.

e Online dopytovanie je zistovanie informacii od respondentov prostrednictvom online
dotaznikov (napriklad v e-mailoch, na socialnych sietach alebo na webovych strankach). Ide
doposial 0 najmladsi spdsob dopytovania, zalozeny na vyuziti internetu.

* Pisomné dopytovanie je dopytovanie prostrednictvom dotaznika. Vyhodou su relativne
nizke naklady, adresné oslovenie okruhu respondentov na Sirokom uzemi, respondent ma

priestor na premyslenie si svojich odpovedi. NajvacSou nevyhodou je nizka navratnost.

V pripade dotaznikového skumania je hodnota informacii z vel'kej Casti zavisla na kvalite
spracovaného dotaznika. Otazky by mali byt formulované stru¢ne, jednoducho a jednoznacne.
Pokial sa nejedna o dopytovanie odbornikov (napr. Panel marketingovych profesionalov), mali by
byt vynechané odborné, resp. cudzie slova a v kazdej otazke by sa mal vyskumnik pytat len na
jeden problém, aby nedoslo k mylnym odpovediam. Uzavreté otdzky nedavaju moznost vlastnej
odpovede, respondent si musi vybrat z predvolenych odpovedi, ¢o moze znizit informacnu
hodnotu dotaznika, no na druhej strane sa takéto dotazniky jednoduchsie a lepSie vyhodnocuju.
Pri otvorenych otazkach je to presne naopak. Respondent ma volnu ruku v odpovedani na
otazky, o zvysuje informacnu hodnotu dotaznika, no na druhej strane méze byt zlozité takyto
typ dotaznika vyhodnotit. Kompromisom tak mdze byt vyuzitie polouzatvorenych otazok, pri
ktorych vyskumnik navrhne respondentovi zopar moznosti ale zaroven da respondentovi
moznost vlastnej otvorenej odpovede.

Kofola
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Prieskumna agentura 2muse realizovala dopytovanie zamerané na zapamatanie dnes uz
legendarnej vianocnej reklamy znacky Kofola. Opakujuce sa myslienky zobrazuje obrazok.

Co si l'udia zapamatali z reklamy
https://www.2muse.sk/sk/blog/top-10-reklam-stvrtstorocia-3cast

Prasiatko, utekalo
Vianoce = i
s pr;siatkom » ? u2 ma;?ﬁ?:;ia;k : fe::.ec‘
a diviakom bl v zime na Vianoce .

MuZ reZe stromdek, Ja nemusim,
pride zlaté
prasiatko, vianoéna

reklama, sneZi tam.

Dievéa s otcom idu Reklama na Kofolu
do lesa pre stroméek é i Cudi s dievéatkom a diviakom
a potom dievéa uvidi O si luaia

prasiatko, uz ho vidf zapamatali

ana t«::li;tj:dobaia z reklamy? Viano&ny stroméek,

diviak, dievta s ockom
zrezava stroméek

Dievéatko i3lo s otcom

na viano¢ny stroméek, diviak Malé diev&atko, ktoré
ich nahanal, ona nemus{ Na Kofolu, s otcom reZe stroméek, oci

a otec hovorf, Ze musi a ona, ja ”? : bude mat aj také velké
Ze nemusl, Ze uz ho vidi nemusim Ja zahnuté zuby do hora,

ho uz vidim ak vydrzis budu aj zuby
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https://www.2muse.sk/sk/blog/top-10-reklam-stvrtstorocia-3cast

Pozorovanie

Pozorovanie je cielavedomeé a planovité zhromazdovanie udajov o zmyslovo vnimatelnych
skutocnostiach v okamihu ich vzniku prostrednictvom inych oséb alebo pristrojov. Pri pozorovani
vyskumnik nekladie respondentom otazky, ale sleduje — pozoruje, ako sa spravaju, aké maju
pocity a pod. Pozorovanie ma vyznamné miesto pri zbere evidenénych udajov (napr. pocet
zakaznikov v predajni za urcité obdobie, poCet zakaznikov pri regaly s konkrétnym produktom,
spravanie spotrebitelov pred vykladmi, nakupovanie v simulovanej predajni, rychlost obsluhy v

restauracii).

Moze byt Strukturované (problém, ktory sa ma pozorovat je jasne stanoveny) a nestrukturované
(problém nie je presne definovany, vyskumnik ma vaésiu volnost). Dalej moze byt pozorovanie
realizované priamo vyskumnikom alebo mechanicky, resp. pomocou pristrojov (napriklad
pomocou o¢nej kamery). Pozorovanie musi byt realizované za presne definovanych podmienok,
musi byt systematické a objektivne. Zaroven je potrebné, aby toto pozorovanie bolo

zaznamenavane.

Pozorovanie méze byt realizované v laboratornych alebo v beznych podmienkach. Ako priklad
mobZeme uviest vyrobcu hraciek, ktory namiesto toho, aby zvolil metddu dopytovania a deti sa
priamo pytal, o ktoré hracky maju zaujem, zvoli metddu pozorovania. Deti méze prizvat do jednej
spolo¢nej miestnosti s hrackami a za zrkadlom sledovat, ktorym hrackdm davaju deti prednost a
ktorym nie. Dal$ou technikou pozorovania su mystery shopping, etnografické studie a vyuzitie
ocnej kamery. Mystery shopping sa realizuje na mieste predaja alebo na mieste poskytovania
sluzieb. Vychadza z predpokladu, ze pozorované a zozbierané data daju objektivny obraz o
kvalite obchodnych sluzieb, ked’ze jeho zmyslom je predstieranie role zakaznika, pricom
pozorovatel pozoruje poskytovanie sluzby personalom, Cistotu predajne, kvalitu prevedenia
sluzieb a pod. Etnograficke Studie boli prevzaté z kulturnej antropologie. Tato technika vyuziva
rovnake pristupy, teda pozorovanie a opisovanie spravania sa urcitych kultur. Marketingovi
vyskumnici sa napriklad mézu snazit porozumiet kulture dnesnych teenagerov. Vo vnutri
socialnej skupiny preto moézu sledovat aktivity, ktorym sa ¢lenovia tejto skupiny venuju, pocuvat
ich rozhovory. Vd'aka technickému vybaveniu o¢nej kamery v pozorovani umoznuje sledovat
pohyb oc¢i a odhalit napriklad aj to, i su inzeraty alebo letaky, pripadne webové stranky

dostatoCne atraktivne a zrozumitelné.

Fisher-Price Play Lab

Fisher-Price Play Lab je vyskumné a vyvojové centrum spolocnosti Fisher-Price, kde sa testuju a
zdokonal'uju hracky, aby sa zabezpecilo, ze su bezpecné, inovativne a zmysluplné pre deti.
Obsahuje rézne priestory na pozorovanie deti pri hre, vratane interaktivnych ihrisk, priestorov na
hibkové pozorovania a simulovaného domaceho prostredia. Rodicia a odbornici na vyvoj deti
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spolupracuju v tomto laboratériu na zbere spatnej vazby, ktord pomaha formovat buduce
hracky, s cielom vytvorit bohaté a putavé zazitky z hry. Viac sa docitate tu
https://shop.mattel.com/pages/fisher-price-play-lab

play lab

fisher price:

Where great minds

think like kids.

The Fisher-Price Play Lab is where our experts meet with the real
experts: kids. They come to test our toys and baby gear, and we learn
what they (and their parents) like or don't like.

Experiment

Experimentom sa pokusame vysvetlit vztahy medzi pric¢inou a nasledkom. Experiment obvykle
zahrna dve skupiny testovanych objektov. Kazdu z tychto skupin vystavime odliSnym
podmienkam a potom pozorujeme ich spravanie a odliSnosti medzi reakciami obidvoch skupin.
Experiment mdze prebiehat v prirodzenom prostredi, alebo v laboratérnych podmienkach.

Jeho cielom je skumanie pésobenia jedného alebo viacerych nezavislych faktorov a meranie ich
efektu v zavislosti od premennej. Experimentom sa pokusame vysvetlit vztahy medzi pri¢inou a
nasledkom. Experiment obvykle zahrna dve skupiny testovanych subjektov. Kazda z tychto
skupin je vystavena odliSnym podmienkam a nasledne vyskumnici pozoruju spravanie tychto
skupin a odli$nosti v ich reakciach. Experiment mdze prebiehat v prirodzenom prostredi, alebo v
laboratornych podmienkach. Pri laboratornom experimente sa vel'mi dobre kontroluju dané
vplyvy, na druhej strane pri realizacii experimentu v prirodzenych podmienkach je vyhodou, ze
dani ucastnici nevedia, Ze su sucastou experimentu a tak sa spravaju prirodzene. Pri
experimente povacsine testujeme urcity faktor, ktorym méze byt napriklad, obal, cena, reklama,

¢i samotny produkt a meriame tak dopad na iny faktor, najcastejSie na predaj alebo zisk.

Za experiment povazujeme A/B testovanie, Cize porovnavanie dvoch alebo viacerych verzii prvku
(napr. webovej stranky, e-mailu, reklamy) s cielom zistit, ktora verzia je Uspesnejsia pri
dosahovani stanoveného ciela, ako napriklad vyssi poCet konverzii alebo kliknuti. PoCas testu sa
navstevnici nahodne rozdelia do skupin, pricom kazda skupina vidi inu verziu a nasledne sa
analyzuju vysledky, aby sa identifikovala optimalna varianta.
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https://shop.mattel.com/pages/fisher-price-play-lab

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Marketingovy vyzkum

Moderni metody a techniky marketingoveho vyzkumu

E-metodoldgia

Marketingové experimenty v e-commerce
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https://www.martinus.sk/2791551-marketingovy-vyzkum/kniha
https://www.martinus.sk/408181-moderni-metody-a-techniky-marketingoveho-vyzkumu/kniha
http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk/
https://www.ecommercebridge.sk/marketingove-experimenty-v-ecommerce-2/

