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UvoD

U¢elom spracovanej metodiky je vytvorit prehladny navod pre osoby zodpovedné za realizaciu
marketingovych vyskumov, prieskumov a strategickych analyz vyuZivajucich zber dat v prostredi
ciefovych skupin. Poskytuje informdacie potrebné pre vyber vhodnej metédy, vhodného postupu, typu
otazok a typu $kal na odpovede, ako aj spracovanie chyb merania.

V Zziadnom marketingovom vyskume by nemali absentovat zakladné pravidla pre realizaciu takychto
projektov a pretoZe nie vSetky vyskumy sa realizuju v spolupraci s externymi doddvatelmi je potrebné
budovat takéto znalosti a kompetencie aj interne.

V ramci ndrodného projektu ZIVSE sa predpoklada realizacia viacerych prieskumov/vyskumov.
Z hladiska udrzatelnosti ide o metodiku, ktora sa bude moct pouzivat aj v obdobi po skonceni NP.

1 POSLANIE MARKETINGOVEHO VYSKUMU

Poslanim marketingového vyskumu je poskytovat informacie, ktoré pomdéiu manazérom prijat
zdbvodnené rozhodnutia. Marketingovy vyskum mbze byt napomocny vrbznych fazach
marketingového manaZzmentu (Schéma 1).

Schéma 1 Ulohy marketingového vyskumu v procese marketingového manaZmentu

Marketingovy manaZment Ulohy marketingového vyskumu

diagnostika prostredia

Stanovenie cielov
<+—> + hodnotenie uskutoénenych aktivit

l

Spracovanie
a implementdcia planov <« >

l

Hodnotenie realizacie e monitorovanie vykonu
plédnov <+— ¢ podklady na korektivne opatrenia

e poznanie potrieb cielového trhu
¢ hodnotenie alternativnych marketingovych néstrojov
¢ integrované hodnotenie kombindcil ndstrojov

Zdroj: Richterova, 2009

Stanovenie cielov je vychodiskovym bodom kazdého rozhodovacieho procesu. Ciele maju vychadzat
z trhovych prileZitosti a ohraniceni, a k ich poznaniu su potrebné informacie o prostredi a zdrojoch
firmy. Vyskumné Studie sa uskutocruju ako diagnosticka ¢innost na poskytnutie informacii o prostredi.
Opisy spolocenskych alebo ekonomickych aktivit atrendov mdziu poméct identifikovat trhové
prilezitosti a rizika, zistit segmenty vhodné pre rozvoj aktivit firmy.

Informacie ziskané pri formulécii ciefov pomahaju pri spracovani a implementdcii plénov. Cim lepsie
manazéri pochopia $pecifické potreby potencidlneho trhu, tym lepsie budd schopni 1) zamerat sa na
tie oblasti, ktoré ponukaju najvacsiu pravdepodobnost Uspechu a zérover 2) vybrat optimalnu
kombinaciu aktivit firmy.



Hodnotenie realizdcie pldnov sa deje na zaklade vysledkov vyskumnych Studii, ktoré slizia ako spatna
vdzba, Ci sa dosiahlo to, ¢o sa oc¢akdvalo a alebo ako zdroj informacii pre prijatie pripadnych
korektivnych akcii.

Pre marketingovy vyskum plati, Ze (Richterova 2009):

e nadviazuje na poziadavky manazmentu a jeho cielom je ziskat aktudlne relevantné udaje,

e obsahuje analyzu a interpretaciu ziskanych udajov a jeho vystupom su informdacie potrebné
pre rozhodovanie vratane moznych alternativnych rieseni,

e nenahradza rozhodovanie, len mu napomaha a nenesie zodpovednost za rozhodovanie.

Na marketingovy vyskum su kladené poziadavky zabezpecujlce relevantnost jeho vysledkov. Mal by
byt systematicky, objektivny a eticky.

Systematicky vyjadruje poziadavku, ze kazdd vyskumna stadia, by sa mala starostlivo planovat
a organizovat. Vopred treba uréit charakter a skupiny poZadovanych udajov, spbsob ich
zhromazdovania a metddy analyzy.

Objektivny znamend, Ze skimanie ma byt neskreslené a bez emdécii, Ze poznatky ziskané vyskumnou
Studiou spravne odrazaju skutoénost, ktord bola zistovand. To predpokladd objektivne
zhromazdovanie, analyzu a interpretaciu Udajov. Viaceri autori zdoraznuju, Zze marketingovy vyskum je
aplikaciou vedeckych metdd v marketingu.

Eticky vyjadruje, Ze pri realizacii vyskumnej stddie budu dodrzané zdsady etiky medzi vSetkymi
Ucastnikmi, t. j. zadavatelom marketingového vyskumu, jeho realizatorom a zdrojmi informacii
(respondentmi). Marketingové prieskumy prakticky nemozno uskutocnit bez ochoty verejnosti
poskytnut pozadované informacie. Tato ochota je zaloZzena na predpoklade, Ze Udaje, ktoré poskytnu
spotrebitelia alebo pracovnici alebo reprezentanti organizacii, budu vyuZité v zaujme lepSieho
uspokojovania potrieb a v silade s verejnym zaujmom, Ze nebudu zneuzZité na necestné Ucely a Ze z
manazment zaddvatelskej organizacie predpoklada, Ze vyskumna Stidia bude realizovand v sulade so
stanovenym ciefom, jej vysledky nebudu skreslené a ani zneuZité proti zadavatelovi. Vyskumnad
agentura zase predpoklad3, Ze vysledky Studie sa vyuZiju na verejne akceptovatelné ciele a Ze za svoje
vyskumné aktivity ziska ndlezitd odmenu (Richterovd, 2013).

2 PROCES MARKETINGOVEHO VYSKUMU

Vyskumné studie mozno chapat ako postupnost nadvazujdcich cinnosti, ktoré si zamerané na
definovanie, zhromazdovanie, analyzu a interpretaciu Udajov. Tato postupnost predstavuje navod, ako
navrhnut, pripravit a realizovat vyskumny projekt a nazyva sa proces vyskumu (Schéma 2)



Schéma 2 Proces marketingového vyskumu

Proces marketingového vyskumu

Formulovanie problému

Stanovenie ciela marketingového vyskumu
Vyber dizajnu vyskumu
Uréenie metédy a formy zhromaZdovania Gdajov
Stanovenie spdsobu vyberu vzorky a jej velkosti
ZhromaZdovanie Gdajov v teréne
Spracovanie Gdajov a ich analyza
Spréava z vyskumu a prezentécia vysledkov

Zdroj: vlastné spracovanie

Formulovanie problému

V prvom kroku treba ozrejmit, preco je potrebny marketingovy vyskum. Spravne a precizne definovany
problém odhali, aké informacie su potrebné na jeho vyrieSenie. Nadvazujuci supis informacii
dokumentuje, ktoré informacie su nevyhnutné. Nasledne treba pretavit problém rozhodovania do
ciela marketingového vyskumu.

Stanovenie ciela marketingového vyskumu

Ciel' marketingového vyskumu vyjadruje, ¢o treba zistit, aby sa mohol vyriesit formulovany problém.
Znamena to, Ze ciel marketingového vyskumu urcuje, ktoré informacie su potrebné na rieSenie daného
problému rozhodovania.

Vyber dizajnu vyskumu

Dizajn vyjadruje, ako sa bude pristupovat k zberu Udajov a aky charakter budi mat. Je predstaveny
urcitou kostrou, schémou, ktord v hrubych rysoch naznacuje sp6sob ziskania pozadovanych informacii.
Specifikuje metddy a procedury na zhromazdovanie a analyzu potrebnych informécii. Ma zabezpecit,
Ze studia bude zodpovedat danému marketingovému problému a uskutoéni sa optimalnymi
metddami. Dizajn vyskumu sa odvodzuje z Ucelu marketingového vyskumu a miery poznania rieseného
problému. Tu sa tradi¢ne rozlisuju tri typy vyskumného dizajnu, a to pozndvaci, opisny a kauzalny.

Pozndvaci vyskum oznacuje vyskumny dizajn, v ktorom sa hlavny doraz kladie na objasnenie pojmov
a ziskanie prehladu o skimanej problematike. Je uzZitoc¢ny pri precizovani predmetu skimania alebo na
preskimanie akéhokolvek problému, o ktorom je malo poznatkov. Primarnym poslanim poznavacej
$tudie je objasnit podstatu skimanej marketingovej situacie alebo problému, stanovit predmet, ciel' a
priority dalsich vyskumnych aktivit a/alebo formulovat hypotézy pre nadvazujice vyskumné studie. V



pozndvacich studiach spravidla chyba formalizovana Struktura a z hladiska metodického byvaju velmi
flexibilné. Casto dochadza k zmene metdd pouZivanych na ziskanie poznatkov a spracovanie hypotéz
podla toho, ako sa nejasne definovany vychodiskovy problém meni na Coraz presne;jsi.

Velku ¢ast studii marketingového vyskumu mozno povazovat za opisny (deskriptivny) vyskum. Kladie
doraz na zistenie frekvencie, s akou sa nie¢o vyskytuje alebo na zistenie existencie vztahu medzi dvoma
premennymi. Zvycajne sa riadi jednou alebo viacerymi vychodiskovymi hypotézami. Starostlivo
pripravenud opisnu Studiu charakterizuje jasny vyrok o rozhodovacom probléme, konkrétne ciele
skimania a detailizované informacné potreby. Teda predpokladd mnoiZstvo predchddzajucich
poznatkov o Studovanej oblasti. Opisnym vyskumom moézZeme dostat odpovede na otazky Kto, o,
kolko, kde, kedy, ako casto a preco?

Kauzdlny vyskum zhromazduje dokazy na prijatie alebo vyvratenie domnienky, hypotézy o vztahoch
pricina — efekt. Kauzalny vyskum da odpoved na otazku Co sa stane ak...? Hlavnym zdrojom udajov v
kauzalnych studiach je experiment — skimanie, v ktorom sa pri kontrolovanych podmienkach
manipuluje nezavislou premennou a sleduju sa zmeny zavislej premennej. V suvislosti s rozliSovanim
vyskumu na pozndavaci, opisny a kauzalny treba pripomendt, Ze rozdiely medzi nimi nie su absolutne.
Ktordkolvek vyskumna studia méze slizit viacerym cielom.

Urcenie metédy a formy zhromazdovania udajov

Zhromazdovanie Udajov sa moze realizovat viacerymi spdsobmi (Schéma 3)

Schéma 3 Sposoby ziskavania informacii

Marketingovy vyskum

Primérny vyskum Sekundéarny vyskum

i T ey

Kvantitativny Kvalitativny vyskum

N

Dopytovanie Pozorovanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Po tom, ako je vybraty vhodny dizajn vyskumu, je potrebné konkrétnejsie urcit, aky typ Udajov a ako
sa budu ziskavat. V mnohych pripadoch sa najprv pouZije sekunddrny vyskum nazyvany aj vyskum od
stola, ktory pracuje s uz existujucimi Udajmi. Primdrny vyskum je proces ziskavania udajov, kde ciele
a metddy vyskumu su zavislé od typu rieSeného problému. Primarny vyskum tak poskytuje unikatne
Udaje, ktoré zvycajne neexistuju alebo nie su k dispozicii. Zakladné ¢lenenie primarneho vyskumu je na
kvantitativny a kvalitativny, ktoré sa od seba liSia v sp6sobe zhromazidovania Udajov, ich analyzy
a vypovedacej schopnosti. Pokial je predmetom rieSenia problém, o ktorom sa vie malo alebo je
potrebné zacat s hladanim zakladnych suvislosti, vtedy sa zvykne pouzivat kvalitativny vyskum.



Kvantitativny vyskum sa pouziva v zndmych situaciach, kde uzZ boli zistené zakladné typy suvislosti
alebo sa overuje ich platnost alebo sa hladaju premenné, ktorymi sa daju opisat tieto suvislosti.
Porovnanie kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu vyjadruje Tabulka 1.

Tabulka 1 Porovnanie kvalitativneho a kvantitativheho vyskumu

Ucel

Ciel

Vzorka

Kontakt s respondentom

Vedenie rozhovoru

Spésob kladenia otdazok

Kvalitativny prieskum

problému je potrebné
porozumiet a popisat jeho
Struktudru

zistovanie motivacie, postojov

mala - maximalne niekolko
desiatok respondentov

osobne alebo online, intenzivne

odbornik — psycholdg alebo
odborne pripraveny vyskumnik

volne formulované otazky podla
vyvoja rozhovoru, neobmedzeny
pocet otazok

Kvantitativny prieskum

potrebné otetovat hypotézy

zistovanie frekvencie vyskytu javov,
zistovanie rozdielov a zavislosti medzi
kategériami

velka — niekolko sto az tisic
respondentov

osobne, telefonicky, pisomne,
elektronicky

vySkoleny anketar

presne stanovené poradie, pocet a aj
formulacia otazok a odpovedi

Analyza metddy kvalitativnej analyzy pouzite Statistickych metdd
zdvereénd sprdva | popis suvislosti, pricin, vztahov obraz reality v Cislach
Cena na 1 respondenta vysoka nizka
Celkovd cena nizka vysoka

Zdroj: vlastné spracovanie

Zakladné metddy zberu primdarnych udajov su dopytovanie a pozorovanie. Dopytovanie mozno
charakterizovat ako spdsob ziskavania Udajov, pri ktorom je respondent stimulovany odpovedat
o predmete zistovania. Dopytovanie teda prebieha vo forme Ustne alebo pisomne poloZenych otazok.
Pozorovanie je zhromazdovanie Udajov o zmyslovo vnimatelnych skuto¢nostiach, teda sa uskutocriuje
prostrednictvom zmyslov, ako je zrak, ¢uch, chut, sluch alebo hmat. Samotné pozorovanie nezahina
kladenie otazok, ale m6ze byt nim doplnené. Pozorovanie sa mdze uskutoériovat prostrednictvom ludi
alebo pristrojov.

Stanovenie spdsobu vyberu vzorky a jej velkosti

V praxi nie je vzdy mozné alebo potrebné skimat vsetky prvky, aby sme sa dozvedeli potrebné
informdcie. Vzorka je sprostredkovatelom informacii o sibore prvkov, ktory je predmetom zaujmu.
Pri jej tvorbe treba zvazit, ako budu prvky vybraté a kolko ich bude. Metdda vyberu vzorky ovplyviuje
jej reprezentativnost a velkost vzorky ovplyviiuje presnost vysledkov prieskumu.



Spracovanie Udajov a ich analyza

Cielom spracovania je zabezpecit, aby sa zozbierané Udaje pretransformovali do podoby vhodnej na
analyzu. DOlezZité je posudzovanie, ¢i su Udaje kompletné, zrozumitelné, konzistentné alebo logické.
V pripade nezrovnalosti treba dokladne zvazit a rozhodnut, ¢i sa vyradi len prislusna otazka/polozka,
Cast formulara alebo cely formular. Analyza Udajov zavisi od ciela zistovania, charakteru a mnozstva
analyzovanych Udajov.

Sprava z vyskumu a prezentacia vysledkov

Aby marketingovy vyskum splnil svoj Gcel, je potrebné odovzdat vysledky zadavatelovi vyskumnej
$tudie. Zaverecna sprava je formou spristupnenia poznatkov v pisomnej a/alebo Ustnej forme
a zaroveni je dokumentom o realizacii marketingového vyskumu. Udaje azistenia zhromazdené
marketingovym vyskumom treba pretransformovat na informacie, ktoré pomézu pri rieSeni
vychodiskového problému. Preto je potrebné sa pri jej spracovani vratit k zakladnému cielu a spravu
orientovat tak, aby jasne a zrozumitelne na tieto ciele reagovala.

3 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum sa zvykne nazyvat aj motivaény. Casto sa stotozfiuje so psychologickym vyskumom,
pretoZe vyuziva metddy klinickej psycholdgie alebo myslienok zaloZenych na socioldgii a antropoldgii.
Podstatou kvalitativheho vyskumu je skimanie oblasti motivacie. vnimania, psychologickych aspektov
postojov a vedomych alebo nevedomych pricin spravania.

Kvalitativny vyskum sa méze uplatnit vo vztahu k prvkom marketingového mixu — pri uvedeni novych
produktov na trh, pri testovani produktov alebo obalov, pri pozicnych stratégiach, psychologickych
aspektov tvorby cien, pri nakupnych testoch, analyze distribu¢nych kanalov, pri psychologickom
testovani koncepcii komunikacie, pri analyze imidzu alebo vyskume reklamy (Richterova, 2013).

Kvalitativny vyskum sa zameriava na analyzu informdcii odpovedajucich na otazky ,Ako?“ a ,Prec¢o?”
a jeho Ucelom je hibsie zistit veci, ktoré sa nedaju priamo pozorovat alebo merat. Ide o ludské postoje,
spravanie, rebri¢ek hodnot, Umysel, motivaciu, aspiracie apod. Jeho vyuzZitie mdze byt v tychto
oblastiach (Aaker, Kumar a Day, 2004):

e DetailnejsSie definovanie problémov

e Formulovanie hypotéz, ktoré budu nasledne testované v dalSom prieskume

e Generovanie novych konceptov, rieSeni problémov, zoznamu vlastnosti produktu...
e Ziskanie reakcii na koncepty nového produktu

e Pretestovanie dotaznika, ktory sa ma pouZit v kvantitativnom prieskume

e Spoznanie slovnika spotrebitela

e Spoznanie neznamych velicin: potrieb, spokojnosti, situacii pouzitia a problémov

V kvalitativnom vyskume sa okrem dopytovania vyuZiva aj pozorovanie, zvyCajne v kombindcii
s dopytovanim.

3.1 Dopytovanie v kvalitativnom vyskume

Pri skimani spravania spotrebitelov je nutné pouzit adekvatne metddy a sposoby dopytovania tak, aby
bol respondent schopny a ochotny odpovedat. Existuji niektoré skutoc¢nosti, na ktoré by sa nemalo
pytat priamo, ale je vhodnejSie pouZit nepriame otazky, pripadne rézne psychologické metddy.
Existuju tri oblasti, v ktorych by sa malo vyhnut priamo kladenym otazkam (Ptibova, 1996):

1. Uvedomeny obsah spravania, ktoré respondent prezil, resp. pozna, ale nechce nar odpovedat.
Jedna sa o otdzky intimneho alebo prestizneho charakteru alebo z oblasti spolo¢enského tabu.



2. Neuvedomeny obsah sprdvania, ktoré respondent prefil, resp. pozna, ale neuvedomuje si to.
Ide napriklad o priciny spravania, niektoré zvyklosti, ktoré si respondent vytvoril, no nie je
schopny o nich hovorit.

3. Hypoteticky obsah sprdvania — o respondent neprezil a nepozna. Jednd sa o otdzky tykajuce
sa buduceho spravania, s ktorymi nema respondenti skisenosti a nevie, ktoré skutocnosti ho
budu ovplyvriovat.

Metddy zberu dat su v kvalitativnom vyskume naro¢né na vedomosti, schopnosti a skisenosti
vyskumnika. Standardy Slovenskej asociacie vyskumnych agentur (SAVA) uvéadzaju, kto moze viest
individualne rozhovory alebo skupinovd diskusiu. Zakladnymi predpokladmi Uspesného rozhovoru
v kvalitativnom vyskume je aktivhe pocuvanie, schopnost viest rozhovor a ziskanie si dovery
Ucastnikov. Tieto parametre urcuju, do akej miery sa Ucastnik otvori, a teda aj ako relevantné udaje sa
ziskaju. Pocas rozhovoru sa mézu pouzit viaceré sposoby pytania alebo r6zne projektivne techniky

Kvalitativny prieskum sa da realizovat réznymi metdédami atechnikami. K asto pouzZivanym
a v literature uvadzanym patria najma skupinové diskusie a individualne rozhovory.

Skupinova diskusia

V literatlire sa mozeme stretnut aj s pojmami skupinovy rozhovor, diskusna skupina, ohniskova
skupina, fokalna skupina (z angl. focus group). Je to mala skupina respondentov (cca 6-12
Ucastnikov), ktora pod vedenim vyskumnika spontanne diskutuje o danej téme. Cielom diskusie je
ziskat od respondentov napady, pocity alebo skisenosti. Podla standardov SAVA skupinovu diskusiu
méze viest osoba, moderator, ktora spitia aspori jedno kritérium (SAVA):

e ma kvalifikaciu psycholdga,
e ma prax dlhsiu ako tri roky vo vyskume
e je absolventom socidlno-psychologického vycviku.

Pri skupinovej diskusii sa vyuZziva dynamika skupiny, ktord umoZznuje vymenu ndazorov, stimuluje
Ucastnikov k vacdej aktivite a zdielaniu nadzorov, o ktorych méiu premyslat a diskutovat. Ulohou
moderatora je na zaciatku diskusie vytvorit uvolnenl atmosféru a odstranit zdbrany aobavy
Ucastnikov z nezndmeho prostredia a fudi. Moderator riadi diskusiu tak, aby sa sustredila na vopred
uréenu tému a aby sa Ucastnici neodklonili od témy. Zaroven vytvara rovnaky priestor pre kazdého
Ucastnika (tImi dominantnych a povzbudzuje nesmelych, resp. pasivnych).

Zvycajne sa z priebehu skupinove] diskusie urobi zvukovy alebo video zaznam v sulade s principmi
GDPR.

K vyhodam skupinovej diskusie patria (Vokounova a Vil¢ekova, 2010):

e da sa realizovat relativne rychlo

e nizSie celkové naklady

e snaha Ucastnikov prispiet k objasneniu témy

podnecuje sa napaditost

Ucastnici sa navzajom inspiruju

ziskanie hlbsieho pohladu na danu tému

spoznanie slovnika respondentov

e skupina pbsobi aj ako vzajomna kontrola a vyvazenost, ak si niektori G¢astnici vymyslaju alebo
prehanaju

Nevyhody skupinovej diskusie su:

e diskutabilné zovsSeobecnenie vysledkov na cell cielovu skupinu z dévodu malého poctu
respondentov, ktori nemusia Uplne reprezentovat cielovd skupinu

e Uloha moderatora je velmi délezitd, diskusiu ma usmerriovat, nie riadit — od jeho schopnosti
zavisi priebeh a vysledok diskusie;



e odpovede pocuju ostatni, preto moze dojst k urcitej kontrole toho, ¢o Géastnik naozaj povie

e dominantny jedinec mbzZe pdsobit negativne na ostatnych

e mldiaci Géastnik — z ddvodu nesmelosti, neschopnosti sa vyjadrit alebo ma pocit, Ze ostatni uz
v podstate povedali to, ¢o chcel povedat aj on

e analyza skupinovej diskusie si vyZzaduje zruénosti a skisenosti

Burns a Bush (2003) zhrnuli vyhody skupinovej diskusie do 4 bodov:
1. Generuje nové myslienky

2. Umoznuje zadavatelovi pozorovat priebeh diskusie bud priamo (niektoré diskusie sa konaju
v miestnosti s polopriehladnym zrkadlom, za ktorym moze byt zaddvatel) alebo neskér z video
zaznamu.

3. Vsestrannost — diskutovat sa da na velké mnoZstvo tém

4. Vyuzitie pre Specifické ciefové skupiny — mladi fudia, [udia s konkrétnymi zaujmami, manazéri,
pravnici...

Skupinova diskusia sa méze pouzit na (Stulrajter, 2005):

e vyskum postojov s hlbsim zameranim na ich kontext, faktory, ktoré ich vyvolali, argumentaciu
a moznosti ich zmien

e odhalovanie vnutornej logiky postojov a spravania pri rozhodovani

e testovanie koncepcii novych produktov alebo marketingovej komunikacie

e vyskum vnimania, hodnotenia, pozicioningu alebo imidzu znacky, produktu alebo firmy

e testovanie reklamy a komunikaénych kampani (pochopenie motivov a posolstiev, hodnotenie
pred a po kampani)

Realizacia vyskumu prostrednictvom skupinovej diskusie zac¢ina stanovenim oblasti, ktoré treba riesit
a informacii, ktoré rieSenie umoznia. Tieto vstupné Udaje sluzia na zostavenie scenara diskusie
a urcenie vhodnych ucastnikov diskusie. Na zaklade stanovenych poZiadaviek na Ucastnikov, sa zostavi
regrutacny dotaznik, ktory slGzZi na eliminovanie nevhodnych kandidatov. Nevhodnymi kandidatmi
mozu byt taki, ktori nevyhovuju stanovenym charakteristikam, napriklad demografickym (pohlavie,
vek), ekonomickym (prijem, povolanie)alebo geografickym (oblast byvania), no aj ktori nemaju k téme
¢o povedat alebo mdéziu mat skreslené nazory. Potencidlny uGcastnik by nemal byt podrobne
oboznameny s cielom skupinovej diskusie, aby pred samotnou diskusiou nevyhladaval dodatocné
informacie k danej téme. Zakladné podmienky kladené na ucastnikov skupinovej diskusie su
(Richterova 2013):

e (castnik musi poznat problém, aby mal o ¢om rozpravat

e Ucastnik by nemal byt priamo zainteresovany na rieseni problému

e Ucastnik by nemal byt zamestnancom vyskumnej agentury a ani jeho priamy pribuzny
e (castnik nesmie byt ¢astym Gcéastnikom skupinovych diskusii

Pred realizadciou skupinovej diskusie si moderdtor pripravi scenar, ktory konzultuje so zaddvatelom
vyskumu. Scendr predstavuje zakladnu kostru, o ktord sa bude moderator opierat a ktora mu pomaha
v tom, aby niektoru z pldnovanych ¢asti diskusie nevynechal. Moderator sa vSak na zdklade priebehu
diskusie moze odklonit od scenara, moze modifikovat, pridat alebo vynechat niektoré otazky.
Skupinova diskusia zvyéajne trva 1,5 az 2 hodiny. Je dobré cely priebeh diskusie nahrat, aby sa
minimalizoval riziko selektivneho vnimania u vyskumnikov. Prepis celého zdznamu diskusie sluzi ako
podklad pre analyzu (Richterova 2013).



Individualne rozhovory

Je to volny rozhovor Skoleného pracovnika (najlepSie psycholéga alebo socioldga) sjednym
respondentom, v ktorom sa diskutuje o danej téme do hlbky. Ten, kto vedie rozhovor s respondentom,
by mal mat podrobné znalosti o skimanej problematike a o cieli vyskumu.

Individudlne rozhovory sa pouzivaju, ked je cielom spoznat a pochopit rozhodovaci proces na drovni
jednotlivca, emociondlne aspekty Zivota alebo sposoby pouZivania produktov apod. Su vhodné, ak su
cielovou skupinou experti alebo manazéri, ktori si zaneprazdneni a v podstate nie je mozné zosuladit
ich ¢as tak, aby sa mohli stretnut pri skupinovej diskusii, alebo nie je vhodné, aby spolu diskutovali,
pretoze mbézu mat zabrany rozpravat otvorene.

Podla standardov SAVA individudlne hlbkové rozhovory moze viest anketar, ktory presiel
$pecializovanym $kolenim, ktoré viedla osoba s opravnenim viest skupinovu diskusiu. Specializované
Skolenie anketarov musi zahfriat okrem bezného skolenia anketarov dalsie zakladné okruhy(SAVA):

e vysvetlenie kvalitativnych typov vyskumov

e etické zasady dopytovania v sulade s kédexom ESOMAR-u

o etické zasady dopytovania Specifickych skupin (deti, chori a pod.)

e zaruky déveryhodnosti a anonymity dopytovania

e techniky dopytovania a kladenia otazok

e spoOsoby kontroly prace anketarov vratane kontrol prevadzanych orgdnmi zdruzenia SAVA

Vyhody individualnych rozhovorov su:

e prispOsobenie rozhovoru mentalite respondenta

e kladenie otazok podla vyvoja rozhovoru

e spoznanie slovnika respondentov

e rozoberanie témy do hibky

e moznost skimat Specifické cielové skupiny

e nizSie celkové naklady na realizaciu (v zavislosti od dostupnosti cielovej skupiny)

Nevyhody individualnych rozhovorov su:

e diskutabilné zovsSeobecnenie vysledkov na cell cielovd skupinu z dévodu malého poctu
respondentov, ktori nemusia Uplne reprezentovat cielovd skupinu

e pocit straty sikromia, pretoZe je respondent identifikovatelny

e Uloha Skoleného pracovnika je velmi doleZitd — od jeho schopnosti zavisi priebeh a vysledok
rozhovoru

e analyza realizovanych rozhovorov si vyZaduje zru¢nosti a skisenosti

o vysoké ndklady na jedného respondenta

V praxi sa individudlne rozhovory najcastejSie uskuto€ruju polostruktirovanymi alebo hlbkovymi
rozhovormi.

Polostrukturované rozhovory prebiehaju podla vopred pripraveného scendra, ktory je vSak rdmcovy
aumoznuje podla vzniknutej situacie odklon rozhovoru alebo modifikaciu otazok. Vyhodou
polostrukturovanych rozhovorov je na jednej strane vopred pripravena Struktura rozhovoru, ktora
vedie ku konzistencii dat a na druhej strane moznost improvizacie.

Hibkové rozhovory sa v literatire uvadzaju aj ako psychologicka exploracia alebo hibkové interview.
PouZivaju sa v pripade skimania problému, ktory je vefmi malo struktdrovany. Preto vyskumnik nevie,
aké otazky budu pokryvat skimanu oblast, ani aké odpovede méze dostat. Z tychto dévodov nie je
mozné vopred si pripravit kostru.



Pri dopytovani k kvalitativnom vyskume prostrednictvom individualnych rozhovorov alebo skupinovej
diskusie sa pouzivaju rbzne techniky, ktoré umozriuju hlbsie spoznat myslenie alebo vnimanie
skimanych oséb. Tieto techniky sa delia podla hibky skimania do piatich trovni (Komarkova, Rymes
a Vysekalova, 1998):

Priame dopytovanie — Uroveri 1
Nepriame dopytovanie — Uroveri 2
Poutzitie $kal — Urover 3
Projektivne techniky — Uroven 4

Psychologicka analyza — Uroveri 5

Priame dopytovanie znamena, Ze Ucastnik presne vie, na ¢o sa ho vyskumnik pyta. Otazky su kladené
priamo a zvycajne sa nimi zistuju fakty, skisenosti, znalosti alebo nazory v oblasti, ktord osoba nema
doévod zakryvat.

Nepriame dopytovanie sa pouziva v pripade, ked sa predpoklada, Ze ucastnik by nerad odpovedal
priamo, pretoZze nechce byt konfrontovany alebo by mohol mat pocit zahanbenia alebo informacie
povazuje za citlivé, doverné. Ide o situdcie, ked osoba si nie je ista spravnostou odpovede alebo sa
moze dotknut jeho spolotenského statusu alebo mdze mat obavy z diskreditacie. Nepriame otazky
byvaju formulované akoby sa otazka tykala ,,vSeobecnej pravdy” alebo tretej osoby alebo ako Ziadost
o radu.

Pouzitie skal umozZiiuje zistit intenzitu postoja, motivu alebo mienky. Na rozdiel od odpovede ano/nie
mbze Gcastnik vyjadrit, do akej miery s nie¢im suhlasi, stotoZriuje sa alebo nejaka charakteristika
vystihuje skimany jav.

Projektivne techniky sU v podstate formou nepriameho dopytovania, pretoZe respondenti
neodpovedaju priamo na odpovede, ale reaguju na situdcie, ktoré su im opisané bud’ slovne, alebo
formou obrazkov.

Aaker, Kumar a Day (2004) charakterizuju tieto techniky ako prezentaciu nejednoznacného objektu,
aktivity alebo osoby, ktori ma respondent interpretovat alebo vysvetlit. Projektivne techniky sa
pouzivaju v situaciach, ked respondenti nem6zu alebo nechcl odpovedat priamo na otazky, ktoré sa
tykaju:

e pricin spravania

e pricin postoja

e vyznamu nakupu, vlastnictva alebo pouzivania urcitého produktu pre respondenta.

K projektivnym technikdm patria napriklad slovné asociacie, dokoncovanie viet, obrazové testy,
bublinovy test, prirad'ovacie techniky alebo hranie roli.

Pri slovnych asocidcidch je Glohou respondentov povedat alebo napisat prvé slovo, ktoré im pride na
mysel ako prvé, ked pocuju dané slovo alebo frazu. Pri tom sa vychadza z predpokladu, Ze reakcia
respondenta vypovedd o jeho neuvedomenom postoji alebo prezivani. Cielom asociacii je nechat
osobu pracovat v mysli s obrazmi bez racionalnej kontroly, t. j. spontanne odpovedat bez akéhokolvek
uvazovania. Slovné asociacie sa pouzivaju napriklad pri zistovani redlnych pocitov alebo postojov
k produktom, znackam, reklamam, sloganom, a pod.

Dokoncovanie viet spociva v tom, Ze respondentom sa predloZia nelplne vety a ich Ulohou je dokoncit
ich svojimi vlastnymi slovami. Vety st zva¢a formulované v tretej osobe alebo neutralne (napr. Caj je



dobry, ked'... Zamestnanec, ktory ¢asto vyjadruje svoj nazor, je...), no nevylucuje sa aj formulacia, ktord
je v priamom vztahu k respondentovi.

Obrazové testy, tematické apercepéné testy sa pouzivaju pri skimani reakcii respondentov na obrdzky
alebo fotografie, na ktorych su znazornené situacie, ktoré sa tykaju predmetu vyskumu. Ulohou
respondentov je opisat situaciu, ktora je na obrazkoch alebo vyjadrit, ako by sa citili v danej situacii
alebo ¢o osoby na obrazku hovoria, myslia si alebo porozpravat pribeh, ¢o sa dialo pred zobrazenym
momentom a ¢o sa bude diat potom.

Bublinovy test je podobne ako obrazové testy zaloZeny na vizualizacii situdcie. Zvycajne je znazornena
,konfliktnd“ situdcia, v ktorej je prostrednictvom bublin ako v komikse naznaceny dialdg. V jednej
bubline je uvedeny vyrok jednej osoby, ktory ma stimulovat respondenta odpovedat prostrednictvom
prazdnej bubliny za druhd osobu.

Priradovacie techniky su zaloZzené na nevedomej potrebe ¢loveka hladat medzi stimulmi spoloc¢né Crty,
¢o umoznuje zjednodusSovanie vnimania. Priradenie obrazku napr. ¢loveka, zvierata alebo rastliny
(jeden stimul) k znacke (druhy stimul) méze odhalit nevedomé charakteristiky, ktoré ich spajaju. Osoby
na obrazkoch/fotografiach byvaju v r6znom veku, s réznym vyrazom tvare, inak obleéené, upravené
apod. Priradenie obrazku byva spontanne a aZ nasledne maju respondenti zdévodnit, preco vybrali
prave ten.

Hranie roli, resp. testy tretej osoby su testy, pri ktorych sa maju respondenti vZit do tretej osoby
(kamarat, znamy, sused, kolega apod.) a vyjadrit, ako by tato osoba reagovala alebo ako by sa spravala.

Psychologicka analyza Ucastnika vyskumu sa zvykne robit preto, Ze na jeho vnimanie a postoje ma
vplyv aj jeho osobnost. Na odhalenie typu osobnosti sa pouzivaji osobnostné testy.

3.2 Dalsie pristupy v kvalitativnom vyskume

Okrem spominanych metdéd dopytovania sa do kvalitativneho vyskumu zaraduju aj nasledujuce
pristupy (Myers, 2009):

Akény vyskum
Vyskum pripadovych studii
Etnograficky vyskum

Metdda ukotvenej tedrie

Akény vyskum

Akény vyskum ma teda za ciel nielen preskimanie aktualnej situacie a identifikovanie problému, ktory
ju sp6sobil, ale aj aktivne rieSenie a ndsledné pretavenie procesu rieSenia do teoretického ,modelu”
(Richterova 2013). Akény vyskum je zaloZeny na spoluprdci vyskumnika a ¢lena organizacie (Business
Research Methodology), pricom uloha vyskumnika nie je byt pasivnym pozorovatelom, ale aktivne
zasahovat, aby pomohol vyriesit skimany problém. Susman a Evered vytvorili model akéného vyskumu
vyjadrujuci cyklus piatich krokov, ktory je charakteristicky kontinudlnou spatnou vazbou. (Schéma 4).
V tomto modeli zacina proces vyskumu diagnostikou organizacie, aby sa pochopil problém a rézne
aspekty, ktoré mozu problém sposobovat. Dalsia faza pozostava z planovania aktivit, ich nasledného
uskuto€nenia a vyhodnotenia. Na konci cyklu by malo byt pochopenie problému ajeho riesenia
v SirSich suvislostiach.



Schéma 4 Susman — Everedov model akéného vyskumu

DIAGNOSTIKA

Definovanie problému

PLANOVANIE AKTIVIT

NAUCENIE shatursisilalonabe b sr ol
Zvazovanie moznosti riesenia
Definovanie, ¢o sa procesom problému a pldnovanie zmien
nautilo
HODNOTENIE IMPLEMENTACIA
Skimanie désledkov aktivit Vyber a implementécia

sposobu rieenia

Zdroj: @gland, 2007

Cielom akéného vyskumu je v praktickej oblasti zlepSenie stavu, generovanie odporucani na zmenu
a nasledné zistovanie, ako boli odporicéania ucinné. V pripade, Ze odporucania nedostatocne riesili
problém, aktivne sa hladaju nové rieSenia a priciny neuspechu. V teoretickej (vedeckej) rovine je
cielom akéného vyskumu ukotvenie pochopenia a procesu rieSenia problému do SirSieho teoretického
kontextu, skiimanie platnosti teérie v priebehu aplikacie a na zaver vyvodenie SirSie platnych zaverov
(@gland, 2007).

Vyskum pripadovych stadii

Vyskum pripadovych Stddii umoznuje prostrednictvom skdmania realnych situdcii a ich rieseni
porozumiet zlozitym problémom a dospiet k vseobecnej$im poznatkom. Je to vhodnd vyskumna
metdda, najmd ak sa vyZzaduje holistické a dokladné preskimanie. Tato metdda umoziuje
vyskumnikovi pozorne preskimat Udaje v konkrétnom kontexte skutoéného Zivota prostrednictvom
podrobnej analyzy obmedzeného pocétu udalosti alebo podmienok a ich vztahov. Vyskum pripadovych
studii tak umoziuje (Richterovd, 2013):

e odhalit, ako skimany jav funguje

e overit alebo potvrdit fungovanie predpokladu
e vysvetlit pric¢iny alebo désledky

e porovnat, ako sa to |i$i za inych podmienok.

Etnograficky vyskum

Etnograficky vyskum je Studium socidlnych interakcii, spravania a vnimania, ktoré sa vyskytuju v
skupinéch, timoch, organizaciach a komunitach s cielom dospiet k objektivnym vysledkom vyskumu.
Jeho podstatou je pozorovanie ludi, ich beZnych aktivit v prirodzenom prostredi a prezivanie
kazdodennych udalosti s nimi. Dokaze skiimat problém do hibky, pretoze umozriuje nielen pozorovat
spravanie a vyhodnocovat vypovede, ale poskytuje aj moznost postupne chapat kontext (Richterova,
2013).

Metddy etnografie zahffaju priame pozorovanie, dennikové Studie, videozaznamy, fotografie a
analyzu artefaktov, ako su zariadenia, ktoré clovek pouZiva pocas celého diia. Pozorovanie je mozné



robit kdekolvek, ¢i uz na pracovisku ucastnika, u neho doma alebo ked' je vonku s rodinou a priatelmi.
Dizka $tudie sa li$i v zavislosti od uskutoériovaného vyskumu, méze sa pohybovat od niekolkych hodin
az po niekolko mesiacov. Skiimanie spravania ucastnikov mozno rozdelit na pasivhe pozorovanie
a kontextové rozhovory (Experience UX).

Pasivne pozorovanie sa da nazvat aj ,tiefiovanie”, pretoze vyskumnik chodi ako tief za G€astnikom
vyskumu asleduje jeho spravanie vkazdodennom Zivote. Pozorovanie sa dd dokumentovat
zapisovanim poznamok, fotografovanim alebo videozdznamom.

Kontextové rozhovory sa realizuju v interakcii vyskumnika s U¢astnikom pri pozorovani jeho bezného
spravania. Podobne ako pri pasivhom pozorovani vyskumnik pozoruje spravanie, no zaroven méze
klast otazky s cielom dospiet k ¢o najobjektivnejsim zaverom.

V poslednej dobe sa etnografia zacala vyuzivat na internete vo forme netnografie. To znamen3, Ze
vedci moOzZu teraz Studovat interakciu online komunit s cielom odhalit prirodzené vzorce spravania
pouzivatelov internetu.

Metdda ukotvenej tedrie

Metdda ukotvenej tedrie sa pouziva predovsetkym na generovanie tedrie, ktora je zaloZzena na udajoch
tykajucich sa skusenosti Ucastnikov. Vyskumny pracovnik zac¢ina rozsiahlym skimanim oblasti témy a
potom zhromazduje prislusné informacie o danej téme. Kazda informacia sa kontroluje, porovnava a
konfrontuje s ostatnymi informaciami. Z tohto procesu neustaleho porovnavania sa vyjasfiuju spolo¢né
¢rty a odliSnosti medzi kategériami informdcii a nakoniec sa vyvinie tedria vysvetlujica pozorovania.
Otazky, na ktoré bude odpovedat ukotvena tedria, sa teda netykaju konkrétnych oblasti, ale skor
Struktury, ako chce vyskumnik usporiadat zistenia (DePoy a Gitlin, 2016). Tato metdda prinasa nové
koncepty, ktoré vznikaju z pocetnych pozorovani javu v realite. Na zdklade ukotvenej tedrie je
vyskumnik schopny formulovat hypotézy alebo predikovat priebeh javu.

4 KVANTITATIVNY VYSKUM A DOTAZNIK
4.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa pouziva vtedy, ak sa hladaju odpovede na otazky Kolko? Ako ¢asto? V akom
pomere? Jeho podstatou je praca s velkym mnoZstvom respondentov, resp. pripadov. Vysledky su vo
forme Cisel (najcastejsSie %), ku ktorym sa dospelo spocitanim odpovedi alebo situdcii. Tieto Cisla
sprostredkivaju obraz skutocnosti. Ako uZ bolo spomenuté (pri porovnani kvantitativheho
a kvalitativneho vyskumu), k zdkladnym metédam zberu primarnych ddajov patria dopytovanie
a pozorovanie.

Dopytovanie.

Dopytovanie ma mnohostranné vyuZitie pri zbere informdcii o ¢innostiach a postojoch ludi. Jeho
zakladom je kladenie otdzok respondentom. Zich odpovedi riesitel vyskumného projektu ziskava
potrebné primarne Udaje.

Na to, aby sa v kvantitativnom vyskume mohli odpovede spocitat, musia byt ziskané v rovhakom
formate. Znamena to, Ze vsetky otdzky aj odpovede musia byt rovnako formulované pre vsetkych
respondentov a musia mat aj rovnaké poradie. Toto sa da zabezpecit vytvorenim dotaznika.

Dopytovanie k kvantitativnom vyskume umozriuje hospodarnym a efektivnym sposobom zhromazdit
vyznamné mnozstvo Udajov a zvycajne st zdrojmi Udajov velké vzorky. K jeho vyhoddm mozno zaradit
nasledovné(Burns a Busch, 2003):



Standardizacia — tym, Ze otdzky su uvedené v dotazniku, je zaru¢ené Ze vSetkym respondentom su
kladené rovnaké otazky v rovnakom poradi a vSetci maju k dispozicii rovnaké moznosti odpovede na
kazdu otazku

jednoduchost zaznamendvania — bud’ anketdri &itaju otazky a zapisuju odpovede alebo respondenti
sami vyplniaju dotazniky; nie je potrebné zaznamendvat reakcie respondentov, gestikulaciu alebo
dynamiku redi

moznost zachytit aj ,neviditelné” — otazky o? preco? ako? kto? umoznia odhalit javy, ktoré sa nedaju
pozorovat a je nutné sa priamo na ne spytat

vhodnost pre $tatistickii analyzu — velké vzorky davaju moZnost pouZit Statistické metddy, ktoré
poskytuju nielen prehlad vysledkov vo forme tabuliek a grafov, ale umozniuju zistovanie rozdielov a
vztahov alebo v Udajoch odhaluju skryté vztahy

moznost analyzy podskupin — velké mnoistvo respondentov typické pre kvantitativny vyskum
umoziiuje porovnavanie réznych podskupin vo vzorke, ktoré maju stale dostatocnu velkost pre
pouZzitie Statistickych metdd analyzy

Dopytovanim mozno zistovat postoje a mienku respondenta, jeho vedomosti a skisenosti, spésob jeho
spravania a motivy. Tieto oblasti ziskavania informacii sa pokladaju za najcastejsie. Najjednoduchsie su
vypovede o spbsobe spravania zakaznika, ako aj o skuto¢nostiach v oblasti vedomia alebo skusenosti.
PretoZe ide o skutkové podstaty, ktoré si ludom najviac jasné a zname, umoznuju metddy
dopytovania problém verbalizovat a zaroveri maju objektivny charakter (Richterova 2013).

Dopytovanie v kvantitativnom vyskume moze zachytit Siroké spektrum informacii z réznych oblasti.
Casto sa zistuju tieto (Aaker, Kumar a Day, 2004):

postoje, a to formou zistovania znalosti, vnimania alebo spravania,

celkové hodnotenie alebo miera, do akej je skimany objekt ne/priaznivo hodnoteny,

imidZ osoby/znacky/objektu,

rozhodovanie, pri ktorom sa venuje pozornost skor aspektom procesu samotného hodnotenia, ktoré
ludia pouzivaju pri vybere,

spravanie, ktoré zvycajne zahffa Styri suvisiace koncepty: 1) €o respondenti robia alebo nerobia, 2)

kde sa ¢innost kon4, 3) kedy sa ¢innost konala, kona alebo sa bude konat a 4) frekvencia alebo trvanie
¢innosti,

zivotny styl respondentov,
spolocenské kontakty, ako napriklad rodinné prostredie, ¢lenstvo v r6znych skupinach, medziludské
vztahy, referencné skupiny, komunikacia,

demografické faktory ako pohlavie, vek, rodinny stav, vzdelanie, povolanie alebo prijem,

osobnost, ktord vyjadruje konzistentné, trvalé vzorce spravania.

Z hladiska sposobu komunikacie s respondentmi a pristupu k dotazniku existuje dopytovanie

e osobné (face to face)

e telefonické

e pisomné

e s podporou PC

e on-line prostrednictvom internetu.



Osobné (face to face) dopytovanie

Osobné dopytovanie sa realizuje prostrednictvom anketara, ktory Cita otdzky a moznosti odpovede
respondentovi a zaznamenava jeho odpovede. V minulosti bola tato forma dopytovania najcastejsie
pouzivana, no s vyvojom internetu a IKT sa jej podiel zniZuje.

Odpovede moZe anketar zapisovat do dotaznikov v papierovej podobe (PAPI=Pen And Paper
Interviewing), no v sucasnosti prevlada osobné dopytovanie s podporou PC (CAPI=Computer Assisted
Personal Interviewing), kedy anketdr zaznamendva odpovede do notebooku alebo do tabletu
(TAPI=Tablet Assisted Personal Interviewing) alebo smartféonu (MAPI=Mobile Assisted Personal
Interviewing).

Pri osobnom dopytovani moze respondent aj sam vyplriat dotaznik, pri¢om anketar je v pripade
potreby k dispozicii (CASI= Computer Assisted Self Interviewing).

Ziskavanie informacii tvarou vtvar moze byt tym najosobnejSim pristupom a najefektivnej$im
spbsobom ziskania dovery a spoluprace respondenta. Anketdr si mdoze vSimnat a reagovat na
nechapavy vyraz tvare respondenta, moze odpovedat na jeho otazky alebo vysvetlit nejasnosti. Pri
osobnom kontakte moze anketar znizit neprijemné pocity respondenta pri diskusii o citlivych otazkach
alebo méze odhalit pokus respondenta odpovedat spolocensky Ziaducim spdsobom (National
Research Business Institute).

Vyhody osobného dopytovania su:

e pritomnost anketdra—ten ma moznost presvedcit neochotného respondenta, aby sa vyskumu
zUcastnil, alebo aby odpovedal na otazky, ktoré su pre neho neprijemné alebo z nejakého
iného dévodu na ne nechce odpovedat, alebo aby vysvetlil nejasnosti

e reprezentativnost vzorky — mozinost oslovit takmer vietkych [udi, aj tych, ktoré nemaju pristup
k internetu; reprezentativnost vzorky sa da zabezpecit napr. kvotnym vyberom, kedy ma
anketdr instrukcie, aky podiel maju vo vzorke tvorit rézne charakteristiky respondentov alebo
inych subjektov (napr. akd ma byt Struktura z hladiska pohlavia, veku, regidnu v pripade osob
alebo z hladiska odvetvia, vysky obratu, poc¢tu zamestnancov apod. v pripade organizacii);
v priebehu ziskavania Udajov ma anketar prehlad o tom, ktoré charakteristiky respondentov
uz ma naplnené a ktoré nie a podla toho oslovuje dalSich respondentov

e moznost pouZitia pomébcok — pri rozhovore mdie anketdr ukazat respondentovi rdzne
prevedenia vyrobkov/obalov/navrhov

e dlZka rozhovoru — vdaka pritomnosti anketara, ktory dokaze udrzat pozornost respondenta
alebo presveddit ho, aby este zotrval v odpovedani, mdzu sa pouzit aj rozsiahlejSie dotazniky

e spdtnd véizba — v priebehu rozhovorov anketar moze zistit, ktoré otazky robia respondentom
problém alebo iné silné ¢i slabé stranky a moze o nich referovat realizatorovi vyskumu

Nevyhody osobného dopytovania su:

e Skolenie anketdrov — pred zadatim prace vteréne je nutné vyskolit anketarov z hladiska
vedenia rozhovoru a vyberu respondentov

e pritomnost anketdra moze byt aj nevyhodou, ak je respondentovi neprijemné, Ze si odpovede
vypocuje cudzia osoba alebo ak anketar nevhodne ovplyviiuje proces dopytovania

e ndklady - osobné dopytovanie patri knajnakladnejSim spdésobom dopytovania
v kvantitativnom vyskume

e rychlost — priprava anketdrov a realizicia rozhovorov st ¢asovo naro¢né



Telefonické dopytovanie

Telefonické dopytovanie sa realizuje prostrednictvom anketara, ktory by Cita respondentovi otazky
a moznosti odpovede. Telefonické dopytovanie je vhodné pre kratSie dotazniky ajednoduchsie
moznosti odpovede z dévodu limitov telefonického rozhovoru.

Vyvoj technoldgii viedol k tomu, Ze uz sa takmer vobec nezaznamendavaju odpovede do vytlacenych
dotaznikov, ale uz len do pocitaca (CATI= Computer Assisted Telephone Interviewing). Anketar méze
telefonovat z lubovolného miesta alebo sa prieskum realizuje z jedného miesta, call centra.

Vyhody telefonického dopytovania su:

e pritomnost anketdra—ten ma moznost presvedcit neochotného respondenta, aby sa vyskumu
zUcastnil, alebo aby odpovedal na otazky, ktoré su pre neho neprijemné alebo z nejakého
iného dévodu na ne nechce odpovedat, alebo aby vysvetlil nejasnosti

e rychlost — telefonické prieskumy sa daju rychlo realizovat a pouzivaju sa aj na tzv. expresné
prieskumy, kedy doba od pripravy prieskumu po vyhodnotenie vysledkov trva len par dni

e ndklady — naklady v porovnani s osobnym dopytovanim si omnoho nizsie

e kontrola — moznost opatovného zatelefonovania za UGéelom overenia ¢i aako prebiehal
rozhovor

e nezdvislost na vzdialenosti — telefonicky kontakt ,nepozna“ vzdialenosti a respondenti z celej
skimanej oblasti mézu byt rovnako rychlo osloveni

Nevyhody telefonického dopytovania su:

e diZka rozhovoru — telefonické rozhovory by nemali trvat dlhsie ako 10 a7 15 minut; mézu mat
aj dlhsie trvanie, no potom je vhodné vopred sa dohodnit s respondentom, kedy je vhodné
mu zatelefonovat

e formuldcia otdzok —formulécia otdazok a odpovedi by mala byt jednoduchsia, aby sa Setril ¢as
a aby bol respondent schopny si zapamatat, na ¢o sa ho pytaju a ako mdze odpovedat

e strata anonymity — respondenti m6Zu mat pocit, Ze su identifikovatelni, ¢o v nich vyvola pocit
straty anonymity a realizator vyskumu musi zabezpedit vietky naleZitosti ohladne GDPR

e obtaZovanie — ludia su zvyknuti, Ze im volaja firmy, ktoré ponudkaju rézne produkty a neraz
nedaju moznost anketdrovi vysvetlit, Ze ide o prieskum atiez sa nevie, v akej situacii je
respondent zastihnuty

e vizudlne pomécky — pri rozhovore nemodze anketar ukazat respondentovi rézne prevedenia
vyrobkov/obalov/navrhov

e reprezentativnost vzorky — podla telefénneho &isla sa nedd identifikovat respondent podla
veku, oblasti alebo vzdelania

Existuje aj plne automatizované telefonické dopytovanie (CATS=Completely Automated Telephone
Survey) realizované s podporou softvéru, ktory vytoli telefédnne Cislo a spusti zvukovy zdznam, v
ktorom sa respondentovi uvedu informdacie o prieskume. Nasledne pre svoje odpovede respondent
pouziva tlacidla na telefonickom zariadeni podla danych instrukcii. Tato forma ma vsak nevyhody
v tom, Ze sa straca ludsky kontakt a moznosti komunikdcie su limitované.

Pisomné dopytovanie

Pri pisomnom dopytovani dostdva respondent vytla¢eny dotaznik vopred a sdm sa rozhoduje, i a kedy
ho vyplni. Dotazniky mozu byt k dispozicii v ubytovacom alebo stravovacom zariadeni, dopravnom
prostriedku, na veltrhu, priloZzené k vyrobku alebo zasielané postou.



Vyhody pisomného dopytovania su:

naklady — naklady v porovnani s osobnym dopytovanim si omnoho nizsie

éas vyplriania si uréuje respondent — respondent ma moznost vyplnit dotaznik vtedy, ked' ma
¢as

Nevyhody pisomného dopytovania su:

rozsah dotaznika — dotaznik by mal byt kratky ajednoduchy, aby sa zvySila ochota
respondenta ho vyplnit

ndvratnost — nie je k dispozicii nikto, kto by presved¢il respondenta, aby vyplnil dotaznik
a niekedy ho musi respondent eSte poslat alebo niekam zaniest; navratnost sa da zvysit
motivaciou respondenta

reprezentativnost vzorky — strata kontroly nad velkostou a $truktdrou vzorky ma za nésledok
problémy k dosiahnutiu reprezentativnosti vzorky

Online dopytovanie

Online dopytovanie sa uskutocnuje cez internet prostrednictvom webového browsera alebo mobilnej
aplikacie. Na spristupnenie dotaznika alebo linku nari sa méze pouzit email, mobilna aplikacia, SMS-ka,
socidlne siete, online reklama alebo webové stranky firiem. Vypifianie dotaznikov na internete sa
oznacuje CAWI= Computer Assisted Web Interviewing.

Vyhody online dopytovania su:

ndklady — naklady su velmi nizke

rychlost — online dopytovanie sa realizuje rychlo

éas vyplriania si uréuje respondent — respondent ma moznost vyplnit dotaznik vtedy, ked' ma
cas

nezdvislost na vzdialenosti — internet ,nepozna“ vzdialenosti a respondenti z celej skimanej
oblasti m6zu byt rovnako rychlo osloveni

multimedidlne materidly — technoldgie umoziiuju sprostredkovat respondentovi vizualizaciu
objektov, zvukové stvarnenie alebo presmerovanie na webové stranky

Nevyhody online dopytovania su:

internetovd populdcia — nie vsetci [udia su na internete

rozsah dotaznika — dotaznik by mal byt kratky ajednoduchy, aby sa zvysila ochota
respondenta ho vyplnit

ndvratnost — nie je k dispozicii nikto, kto by presved¢il respondenta, aby vyplnil dotaznik;
navratnost sa da zvysit motivaciou respondenta

reprezentativnost vzorky — len internetovd populacia a strata kontroly nad velkostou
a Struktdrou vzorky ma za nasledok problémy k dosiahnutiu reprezentativnosti vzorky; no
v pripade dostatocne velkej vzorky je moziné vyradit ,nevhodnych” respondentov s cielom
dosiahnutia poZadovanej struktury internetovej populacie (nie celej populacie)

Pri rozhodovani o tom, ktoru z vyssie uvedenych foriem dopytovania v kvantitativnom vyskume pouzit
pre zber Udajov, je dobré zvazit nasledujic faktory:



e reprezentativnost vzorky — ak je vzorka reprezentativna, tak sa zistenia méZzu zovSeobecnit na
zakladny subor, z ktorého bola vytvorend; niektoré formy dopytovania si menej a niektoré
viac vhodné pre dosiahnutie reprezentativnosti vzorky

e naklady — naklady by nemali byt hlavnym faktorom vyberu formy dopytovania; skor treba
posudzovat pomer kvality a bohatosti Gdajov vs cena

e (Cas — doba realizicia prieskumu je niekedy najdolezitejsSim faktorom, ak je potrebné velmi
rychlo nieco zistit; v takom pripade sa vsak neziskavaju obsiahle udaje

e navratnost — vysokd navratnost vyplnenych dotaznikov zvy3uje velkost vzorky

e kvalita idajov — jednotlivé formy dopytovania sa liSia mierou kontroly odpovedi respondentov

4.2 Dotaznik

Dotaznik je formular, ktory slizi na vyjadrenie otdzok azaznamenanie odpovedi a mdze byt
v papierovej alebo elektronickej podobe. Dotaznik sa pouZiva v kvantitativnom vyskume (moZe sa
pouzit aj v kvalitativnom vyskume, no zvyéajne nie ako hlavny nastroj, pripadne poskytuje viac
,volnosti“ pre respondentov), aby sa zarudila Standardizacia otazok a odpovedi. Dotaznik tak plni
niekolko funkcii, a to:

e slUzi na vyjadrenie otazok a zaznamenanie odpovedi
e poskytuje Strukturu rozhovoru
e ulahcuje spracovanie odpovedi.

Pri tvorbe dotaznika treba mat vidy na pamati, ¢o sa ma jeho prostrednictvom zistit. Tym sa predide
tomu, aby niektoré otazky neboli zbyto¢né alebo aby nechybali. Pred vypifianim dotaznika by mal byt
respondent informovany o tom, kto realizuje vyskum, na aky ucel budu uUdaje pouzité a délezité je
ubezpecenie, Ze odpovede nebudu spdjané s jeho osobou (zarucenie anonymity respondenta). Toto je
doleZité najma pri oslovovani prostrednictvom teleféonu alebo mailom zaslanom dotazniku alebo pri
osobnej navsteve domacnosti, kedy sa da identifikovat respondent, resp. jeho domécnost. Tvorba
dotaznika je proces, ktory pozostava z nasledujucich krokov (Song, Son, a Oh, 2015):

e identifikacia toho, ¢o je hlavhym problémom

o S$pecifikacia informdcii potrebnych pre vyrieSenie problému

e tvorba otazok pre ziskanie informacii

e formulovanie otazok a odpovedi

e formatovanie otdzok a odpovedi do podoby dotaznika

e testovanie dotaznika.

Ucelom dotaznika je ziskat presné, relevantné informdacie a maximalizovat mieru ndvratnosti
odpovedi. To znamend, Ze je potrebné pytat sa jasne ajednoznacne, nezahlcovat respondenta
zbytoénymi otazkami a zvazit moznosti respondenta odpovedat presne. Pri kazdej otazke treba posudit
nasledujuce aspekty:

e je otazka nutna?

e dokazZe otazka vyprodukovat potrebné informacie?
e je respondent schopny odpovedat presne a jasne?
e je respondent ochotny odpovedat presne a jasne?

Nutnost otazky. Dotaznik by mal byt akymsi kompromisom medzi tym, aké informdcie by mohol
sprostredkovat a tym, ako s respondenti schopni a ochotni odpovedat. Niekedy mdZze vyskumnikov
zvadzat pytat sa aj na detaily, ktoré logicky nadvazujd na existujldce otazky, no nie su z hladiska ciela
vyskumu podstatné amoézu prispiet k zbytoénej dizke dotaznika azvydit pravdepodobnost, ze
respondent bude ku konca dotaznika unaveny, menej sustredeny alebo netrpezlivy. Toto moze
prispiet k tomu, Ze bude menej sustredeny pri ¢itani otazok a/alebo jeho odpovede budi unahlené,



povrchné, nedostato¢ne premyslené, pripadne od urcitého bodu uz odmietne odpovedat a ukondi voju
ucéast na vyskume.

Schopnost otazky vyprodukovat informacie. Formuldcia otdzky mda velky vplyv na to, ¢o sa
v kone¢nom désledku vyskumnik dozvie. PouZivanie pojmov, ktoré mézu mat viac vyznamov alebo su
neurcité, nejasné ma za nasledok, Ze interpretacia vysledkov nemusi byt jednozna¢na. Napriklad
otazka Pozndte jogurt XY? moze byt pochopena tak, ¢i o riom respondent pocul, no méze aj tak, ¢i ho
ochutnal. podobne pojmy ako ¢asto, obcas, niekedy, zriedka sa nedaju exaktne interpretovat a navyse
¢o je pre niekoho obéas, mdze byt pre druhého ¢asto a pre iného zriedka. Preto je potrebné kazdé
slovo prekontrolovat, ¢i mdze mat aj dalsi vyznam, ¢i je v danom kontexte jasné a ¢i nie je mozné pouzit
iny jednoduchsi alebo jednoznacnejsi pojem.

Schopnost respondenta odpovedat presne. Pri formulacii otazky a odpovede treba zohladnit aj to, ¢i
respondent ma pozadovanu informdciu, ¢i si pamata, ¢i musi vynalozit vela namahy, aby ju ziskal a ¢i
je schopny vyjadrit odpoved.

Ochota respondenta odpovedat presne. Respondenti nemusia odpovedat pravdivo alebo presne
alebo dokonca odmietnu odpovedat, ak sa im otazka zda byt osobna, privadza ich do pomykova alebo
ma dosah na ich sebavedomie alebo prestiz.

Cielom formulacie otazok je teda zabezpedit, aby kazda otazka znamenala to isté pre vyskumnika aj
pre respondenta a aby bol respondent schopny a ochotny odpovedat presne a jasne. Mozno to zhrnut
nasledovne:

e pouzivat jednoduchy jazyk, vyhnut sa pouzivaniu skratiek

e pouzivat jazyk cielovej skupiny, vyhnut sa pouzivaniu cudzich, technickych vyrazov alebo
odborného Zargénu, ak je cielovou skupinou bezna populacia

e nepouzivat vyrazy, ktoré maju viac vyznamov alebo nie s jednoznacné; ak sa pouziju, tak
vysvetlit ich vyznam

e nepouzivat dlhé znenie otazok

e nepytat sa v jednej otazke na dve veci; napr. PrekdZalo by Vdm, keby boli v nedelu obchody
otvorené len doobeda alebo keby boli zatvorené upline?

e nepouzivat sugestivne otazky; napr. Odbornici tvrdia, Ze poskytovanie dotdcii a finan¢nej
podpory podnikatelom pomdha vytvdrat vhodné konkurencné prostredie. Myslite si, Ze je
sprdvne, aby stat poskytoval dotdcie a financénu podporu?

e nepouzivat dvojité negativa; napr. Vyjadrite svoj stihlas/nestihlas s nasledujiucim tvrdenim: Stdt
by nemal prispievat na XY. Ano Nie

e nepouzivat otazky o nazore niekoho iného, ale pytat sa na nazor respondenta

e nepouzivat otazky, ktoré nabadaju alebo napomahaju respondentovi odpovedat urcitym
smerom

e ponuknut vhodné a kompletné moznosti odpovede.

Aj poradie otazok zohrava ulohu v tom, ako respondent odpovie. Je vhodné, ak sa dodrZia nasledujuce
odporucania:

e prvé otazky by mali zaujat

o 7zlozZité alebo citlivé otazky by mohli odradit respondenta, preto b mali byt zaradené neskér

e postupuje sa zhora nadol, nema sa vracat spat

e postupuje sa od vieobecnych po konkrétnejsie otazky

e otazky maju na seba logicky nadvazovat

e otazky maju byt neutralne, aby sa vylucilo ovplyvnenie respondenta

e treba zvazit, ako mdzZe otazka ovplyvnit dalSie odpovede; napr. Navstivili ste uz ndkupné
centrum XY? Uvedte ndzvy ndkupnych centier, o ktorych ste uZ poculi.



e otazky usporiadat do tematickych celkov
e klasifika¢né/identifikacné otazky patria na koniec dotaznika; na zaciatku sa pouzivaju len vtedy,
ked je potrebné overit, ¢i je respondent vhodny pre vyskum.

Z hladiska funkcie, aku otazky plnia v dotazniku, sa delia na:

e uvadzacie otazky, ktorych funkciou je vzbudit zdujem a doveru respondenta a motivovat ho
k spolupraci

o filtraéné otazky, ktorych ulohou je selektovat vhodnych respondentov

e vecné otazky sa tykaju problému zistovania

e kontrolné otazky sliZia na preverenie vierohodnosti ziskanych informacii a nemali by
nasledovat bezprostredne za kontrolovanou otazkou/odpovedou

o klasifikacné otazky, ktoré sa nazyvaju aj identifikacné alebo demografické, sa tykaju
charakteristik respondenta.

Vzhladom na zlozitost procesu tvorby dotaznika je velmi nepravdepodobné, Ze prvy navrh dotaznika
bude perfektny. Predbeiné testovanie dotaznika mdZe odhalit nedostatky tykajice sa formalnej
stranky, jeho nadmernej dizky, nezrozumitelnosti, formulacii, chybajucich otazok apod.

Pilotné Studie sa zameriavaju na testovanie celého administrativneho postupu pri pouziti dotaznika na
mensej vzorke Gcéastnikov. Ciefom je otestovat cely dotaznik, Gvodny list, pokyny pre Ucastnikov, atd.
Je to maly test vyskumu, ktory ma overit, ¢i vSetky postupy funguju spravne, a ak nie, opravit ich este
pred spustenim vyskumu.

4.3 Typy otazok a skaly

Z hladiska formatu odpovedi, sa otazky delia na otvorené a uzavreté.

Otvorené otazky neponukaju na vyber mozZnosti odpovedi, ale respondent odpoveda spontanne
vlastnymi slovami, takze nie je ovplyvneny pontkanymi moznostami odpovede. Pouzivaju sa, ked' je
snaha hlbsie spoznat myslienky, pocity alebo skisenosti respondenta alebo slizia pre tvorbu ndpadov.
Ich vyhodou je, Ze respondent nie je ovplyvneny, ako formulovat odpoved a méze odpovedat vystizne
a aj obsiahlejsie. Vysledkom je bohatost a réznorodost odpovedi. Nevyhodou otvorenych otazok je to,
Ze vyzaduju od respondenta viac ndmahy, aby pouvaZoval nad odpovedou a jej formuldciou. Preto
byvaju casovo narocnejSie anie vsetci respondenti su ochotni schopni alebo ochotni precizne
odpovedat. Dal$ou nevyhodou je naroénost spracovania, pretoze kazda odpoved je jedine¢nd. Najprv
je potrebné si precitat odpovede a nasledne sa podla ich charakteru vytvoria vhodné kategoérie, do
ktorych sa zaradia jednotlivé odpovede, aby bolo mozné zhrnut, ¢oho sa tykali odpovede a aky podiel
respondentov tak odpovedal.

Uzavreté otazky ponukaju respondentovi moznosti odpovede. Ich vyhodou je, Ze su jednoduché pre
respondenta a aj na spracovanie a analyzu. Nevyhodou uzavretych otdzok je, Ze moznosti odpovede
nemusia dostatocne vystihovat vyjadrenie respondenta, ¢o sa da vsak vyriesit pridanim moznosti , Iné“,
¢im sa z otazky stane polootvorend. Uzavreté otdzky sa dalej delia na také, v ktorych respondent méze
vybrat len jednu z moznosti a na také, v ktorych moze vybrat viacero z moznosti. a to bud' kolko chce
alebo mé ohranieny pocet. Specidlnym typom uzavretej otazky svyberom len 1 moZnosti, je
dichotomicka otazka, kedy respondent vybera len z dvoch moznosti, zvy€ajne ano/nie.

Vyber, znenie a usporiadanie kategérii odpovedi uzavretych otazok je rovnako dolezité ako samotné
znenie otazky a mdze mat vyznamny vplyv na to, ako respondenti otazku interpretuju a odpovedaju
na fiu. Pri otazkach, kde mézu respondenti vybrat len jednu z moZnosti maju byt vytvorené moznosti



vzajomne sa vylucujuce, aby nemal respondent pochybnosti, ktord zmoZnosti je
vhodnejsia/vystiznejsia.

Skaly su $pecidlnym typom uzavretych otdzok. UmoZfuju respondentom vyjadrit mieru svojej
odpovede. V prieskumoch su velmi obllibené, lebo ddvaju odpovediam intenzitu. Je rozdiel, i
respondenti s nie¢im suhlasia/nesuhlasia alebo do akej miery sthlasia/nesuhlasia.

Existuje mnoho spbsobov, ktorymi sa daju zostrojit skaly. Tabulka 2 obsahuje hladiska, ktoré treba brat
do Uvahy pri tvorbe $kaly. Treba rozhodndt, &i: (1) sa vyzaduje porovnanie s inym objektom, (2) sa
oznacia vSetky kategdrie, (3) sa pouZije rovnaky pocet priaznivych aj nepriaznivych kategérii, (4) sa
pouZzije neutralny bod a (5) aky druh opisu kategérii sa pouzije.

Tabulka 2 Hladiska pri zostrojovani skaly

Kritérium Moznosti

e ano
Porovnanie s inym objektom
® nie

o vSetky stupne su oznacené
Oznacenie stupriov
e oznacené su len krajné hodnoty

e vyvazené
VyvdZenost priaznivych a nepriaznivych
® nevyvazené

e dno
Existencia neutrdlu
® nie
e ano
Zohladnenie neistoty respondenta
® nie
e dno
Slovny opis
® nie

Zdroj: spracované podla Aaker a Day, 1986

Porovnanie s inym objektom. Ak sa poufZije skdla, ktora nevyZaduje porovnanie s inym objektom, tak
takato skala sa nazyva monadickd. Pri monadickom hodnoteni respondent ma priradit produktu alebo
sluzbe hodnotenie na skale bez akéhokolvek odkazu alebo porovnania s inym produktom alebo
sluzbou..Respondentovi sa neposkytne urcity standard, ktory ma sluzit ako zaklad pri hodnoteni.
Respondent teda nemd k dispozicii porovnavaci bod, a pri hodnoteni vychadza z nejakého Standardu,
ktory nie je vopred zadany. Preto je referenény bod nejasny a r6zni respondenti moézu pouzit rozdielne
body ako Standardy.



V pripade, Ze sa skima postoj k vybratému objektu na zaklade porovnania s referencnym objektom,
mbZze sa pouzit porovnavacia skala. Porovndvacia skdla sa pouziva vtedy, ked je potrebné ziskat istotu,
Ze vsetci respondenti vychadzaju pri hodnoteni z toho istého zndmeho referencného bodu.

Oznacenie stuprov. Pri zostrojovani $kaly sa treba rozhodnut, ¢i kazdy stupen bude aj slovne vyjadreny
alebo sa oznacia len krajné hodnoty.

Priklady skal s oznacenymi a Ciasto¢ne oznacenymi stupfiami:

Uvedte, ako Vam chuti napoj X:

velmi chuti chuti Ciastocne chuti nechuti vobec nechuti
UJ UJ UJ U UJ

Uvedte, do akej miery Vam chuti napoj X:

velmichuti _____ vbbec nechuti

VyvéaZenost priaznivych a nepriaznivych stupriov. VyvdZend $kéla poskytuje rovnaky pocet priaznivych
aj nepriaznivych stupfiov. Znamena to, Ze kazdy zapor ma svoj klad. Rozhodnutie o pouziti vyvazenej,
resp. nevyvazenej skaly zavisi od informacii, ktoré je potrebné ziskat, a od predpokladaného rozdelenia
postojov v sibore, ktory sa skima. NevyvdZzend $kéala sa moze pouzit, ak sa predpoklada, ze celkovy
postoj k objektu viac inklinuje k jednému smeru skaly.

Priklad vyvazenej Skaly:

Uvedte, do akej miery ste spokojny/a s vybavenim reklamacie:

velmi spokojny/d velmi nespokojny/d
0 U | | |
+2 +1 0 -1 -2

Priklad nevyvazenej skaly:

Uvedte, aké bolo lekarske vysetrenie:

[ neprijemné [] mierne neprijemné [ nebolo neprijemné [] prijemné

Existencia neutralu. Neutral na skale znamenad, Ze respondent sa nemusi priklonit k priaznivému ani k
nepriaznivému vyjadreniu, pretoZze ma k dispozicii neutralny stupen ,,0“ alebo ,aniani“. Niektori autori
tvrdia, Ze postoj nemdze byt neutralny, a preto by sa skaly mali pouZivat bez neutralneho bodu. Pri
poufZiti takejto skaly sa hovori o vynitenom vybere, lebo respondent je skalou nuteny priklonit sa na
niektoru stranu Skaly. Ak sa pouZije vyvazena skdla bez neutralneho stupna, hovorime o parnej skale.



Ini autori tvrdia, Ze ludia mozu byt neutralni a mali by mat moznost vyjadrit tuto neutralitu. V takom
pripade sa pri vyvazenej Skdle hovori o neparnej skale

Zohladnenie neistoty respondenta. Ak ma respondent vyjadrit svoj postoj k objektu, ktory malo pozna
alebo vobec nepozn3, v takom pripade je vhodné pouzit pri $kale aj odpoved' ,neviem”, ,nepoznam”
alebo ,neviem sa vyjadrit”. Kategoria ,,neviem* viak neznamena neutralny stuperi (preto sa ani nema
umiestfiovat ne poziciu neutralneho bodu v skale), ale znamena, Ze sa respondent nevie alebo nechce
vyjadrit.

Slovny opis. Jednotlivé stupne skaly m6zu byt opisané slovne alebo mézu byt vyjadrené obrazkami,

alebo inym grafickym vyjadrenim.

Priklad pouZitia obrazkov v Skale:

Ako hodnotite ochotu personalu?

LI L
~ _—

4.4 Meranie postojov prostrednictvom skal

Postoj predstavuje sposob, ako vnimame objekt a ako nan reagujeme. KedZe je relativne staly, nie je

jednoduché ho menit. Postoj mozno chapat ako komplexny jav, ktory obsahuje tri zakladné zlozky
dusevnej ¢innosti: poznavaciu, emocionalnu a akéno-motivacnu, ¢ize je v iom ¢ast mienky, ¢ast citu a
Cast chuti nieco spravit. Trojzlozkovy model postoja je oznacovany aj ako ,,ABC model” z anglického
affect, behavior, cognition (Obrazok 1).

Kognitivna zloZzka predstavuje znalosti a vnemy Cloveka, ktoré su ziskané kombinaciou priamej
skusenosti s produktom ako objektom postoja as nim suvisiacich informacii ziskanych z r6znych
zdrojov. Tieto poznatky, Ze objekt postoja nesie rozne vlastnosti. ho vedu k Specifickému spravaniu.
V marketingovych vyskumoch sa kognitivha zlozka postoja zistuje pomocou verbdlne prejavenej
mienky.

Afektivna zlozka vyjadruje citovy vztah k predmetu postoja, je utvdrana castejSie osobnou
skusenostou s predmetom postoja. Vztahuje sa na emdcie spojené s objektom, ktoré sa pocituju ako
prijemné alebo neprijemné, priaznivé alebo nepriaznivé. Predpoklada sa, Ze emdcie su Uzko spojené
s aktivizaciou organizmu a vedu k vytvaraniu urcitych spdsobov sprdvania. V oblasti spotrebitel'ského
spravania citovu zloZzku postoja vytvaraju city a pocity zakaznika tym, Ze sa viazu na urcity vyrobok
alebo predajiiu alebo znacku, pripadne sluzbu. V marketingovych vyskumoch sa afektivna zlozka
postoja zistuje pomocou verbdlneho prejavu pocitov a zachytenim reakcie nervového systému ¢loveka.

Konativna zloZzka sa prejavuje v tendencii konat, reagovat uréitym spdsobom voci predmetu postoja.
Tyka sa usilia alebo pravdepodobnosti, ako bude jedinec konat, ako sa bude spotrebitel spravat voci
produktu. Volovd zlozka sa ¢asto v marketingovych vyskumoch povaZuje za vyjadrenie zameru
spotrebitelov k nakupu. V marketingovych vyskumoch sa konativna zlozka postoja zistuje pomocou
pozorovania sprdvania a verbdlne prejavenej ochoty sprdvania.

Zdroj Richterova, Spotrebitelské spravanie 2015



Obrazok 1 Trojzlozkovy ABC model postoja

=

POZNATKY POCITY

Afektivna Kognitivna
zloika zlozka

SPRAVANIE

Konativna zloika
Zdroj: vlastné spracovanie

Jednym z prvych vyznamnych predstavitefov, ktory sa venoval Studiu merania postojov, bol L. L.
Thurstone (1928), ktory tvrdil, Ze postoje mozno merat, a najma emocionalne zlozky postojov, ktoré
su odrazom vztahu ¢loveka k urcitym javom. Zdokonalenie Thurstonovho pristupu navrhol R. Likert
(1934). Likertova skala (stupnica) je oblibenou formou stupnice postojov, pretoze ju mo6zu vyskumni
pracovnici lahko vytvorit a vysvetlit a respondenti mdzu na riu jednoducho odpovedat. Okrem tychto
skal sa v literature zaoberajlucej marketingovym vyskumom najcastejSie uvadzaju dalej sémanticky
diferencidl od CH. Osgooda a Stapelova skala.

Thurstonova skala

Tato proceddura je tiez znama ako metdda rovnako vyzerajucich intervalov. Je zaloZzena na tom, Ze aj
ked ludia nevedia kvantitativne vyjadrit svoje vztahy k uréitému objektu, vedia ich vyjadrit tym, ze
uvedu, do akej miery suhlasia alebo nesuhlasia s vyrokmi tykajucimi sa skimaného objektu.

Prvym krokom je vytvorit velky pocet vyrokov alebo pridavnych mien, ktoré odrazaju vsetky stupne
priazne/nepriazne vzhladom ku skimanému objektu. Potom ma skupina ludi za Ulohu posudit tento
subor vyrokov (celkovo od 75 do 100) a ma ich zatriedovat zvy€ajne do jedenastich kdpok podla stupria
priazne alebo nepriazne, ktoré tieto vyroky vyjadruju. To znamena, ze kdpka Cislo 1 bude obsahovat
najmenej priaznivé vyroky, kdpka €islo 6 neutralne a kdpka ¢islo 11 najpriaznivejsie vyroky. Vybrati
[udia, ktori maju posudzovat tieto vyroky, maju tak urobit hodnotenia kazdého vyroku bez vyjadrenia
svojich vlastnych postojov. Vyroky, ktoré boli umiestnené do mnohych réznych kopok, sa vyradia ako
viacznacné (nejasné). Ostavajucim desiatim aZ dvadsiatim vyrokom sa prideli hodnota skaly, ktora
vyjadruje Cislo kopky, do ktorej bol dany vyrok najcastejsSie zaradeny. Nasledujuci priklad prezentuje
vyroky sa tykaju vztahu k autam a ¢isla pred nimi vyjadruju, z ktorej kbpky boli vybraté:

1. Vyroba a pouZivanie dut by malo byt zakdzané.

2. PouZivanie dut md za ndsledok, Ze rocne umiera na cestdch velké mnoZstvo l[udi.
3. Autd mimoriadne znecistuju Zivotné prostredie.

4. Auta su velmi hlucné.

5. Autd patria k zbytocnému prepychu.

6. Autd ma nezaujimaju, preto k nim nemdm Ziaden vztah.

7. Ked'idem autom, nemusim sa bdt, Ze nestihnem prist nacas.

8. Jazda autom je prijemnd a pohodind.

9. V sucasnosti uZ autd neznecistuju Zivotné prostredie.

10. V aute sa citim bezpecne.



11. Bez auta si neviem svoj Zivot predstavit.

So $kélou sa nardba ako s ¢astou vyskumu, kedy ma kazdy respondent vybrat tie vyroky, ktoré najlepsie
odrazaju jeho vztah k objektu. Jeho vysledny vztah sa zisti spocitanim hodnét za tie vyroky, ktoré
vybral.

Ked?Ze tato procedira ma dva stupne, Thurstonova $kdla je na zostrojenie ¢asovo narocna, aj nakladna.
Problémy su tieZ s interpretaciou vyslednych sum, pretoZe vybratim réznych kombindcii vyrokov sa
mbze dospiet k zhodnym vyslednym sumam.

Likertova Skala

Tuto Skalu vytvoril Rensis Likert v tridsiatych rokoch dvadsiateho storocia. Likertova skala obsahuje
niekolko vyrokov, resp. tvrdeni. Niektoré z nich st formulované pozitivne a niektoré negativne. Ulohou
respondentov je urcenie stupna suhlasu alebo nesthlasu s danymi vyrokmi. Likertova skala moze, ale
nemusi, obsahovat neutralny bod.

uplne ani nesuhlasim, uplne
suhlasim suhlasim anisuhlasim  nesuhlasim nesuhlasim
1. Motor tohto auta je O O (] (] O
velmi hluény.
2. Existuje vela typov O O O O O
aut, z ktorych sa da
vybrat.

Vytvorené vyroky by mali byt zretelne priaznivé alebo nepriaznivé. Kazdej kategérii odpovede sa
priradi numerickd hodnota. Vo vyssie uvedenom priklade to mézu byt hodnoty od 1 do 5 alebo od -2
do +2.

Likertova Skala sa nazyva aj sumarizacna skala, pretoze pridelené hodnoty (body) od jedného
respondenta sa mozu spocitat. To znamena, Ze ak sa pouzilo bodovanie od -2 po +2 a pocet bodov od
jedného respondenta je kladny, tak sa moze povedat, ze jeho vztah ku skimanému objektu je
priaznivy.

Skala je popularna vdaka relativnej jednoduchosti zostrojenia a spracovania. Respondentom stacia
zékladné instrukcie na to, aby pochopili, ¢o sa od nich Ziada. Preto sa Likertova $kala moze pouzivat pri
prieskumoch realizovanych prostrednictvom posty alebo telefénu.  NajvacSie vyhrady su k
vlastnostiam skaly a nedostatku interpretacie vyslednych hodnét. To znamena, Ze interpretécia
odpovedi jednotlivca nie je jednoznacnd, pretoze mnoho spdsobov odpovedi mébze viest k rovhakému
celkovému poctu priradenych bodov.

Sémanticky diferencial

Za zakladatela techniky sémantického diferencidlu sa povazZuje psycholég Charles E. Osgood, ktory
spolu so svojimi spolupracovnikmi Georgeom J. Sucim a Percym H. Tannenbaumom v roku 1957 vydal
knihu The Measurement of Meaning (Meranie mienky). Aj ked bol sémanticky diferencidl pévodne
uréeny na zistovanie mienky, postupne sa z neho stal délezity nastroj na meranie postojov.

Osgood vychadzal z predpokladu, Ze kazda osoba ma postojové, nazorové kontinuum a vztah jedinca
ku kontinuu reprezentuju usudky vyjadrené v tzv. polaritnych hodnoteniach ako: dobry — zly, Cierny —
biely, krdsny — skaredy, hore — dolu, aktivny — pasivny a podobne. Osgoodova metdda je rozsirenim
Likertovej stupnice vtom, Ze pridal tri hlavné rozmery (resp. faktory), ktorymi mozno postoj vyjadrit.
Su to (Rosenberg a Navarro, 2018):



o faktor hodnotenia, napriklad dobry — zly
o faktor intenzity, napriklad silny — slaby
o faktor aktiviy, napriklad aktivny — pasivny

Sémanticky diferencial je jednoduchy a priamodiary nastroj zistovania postojov jedincov. Pozostava z
parov protikladnych pridavnych mien, ktoré si od seba vzdialené zvolenym poctom stupriov.
V pripade, Ze sa zistovany faktor neda vyjadrit pridavnym menom, moze sa pouzit iné vhodné slovné
vyjadrenie, no je potrebné dodrzat pravidlo protikladov.

Churchill (1995) uvadza, Ze pristup k sémantickému diferencidlu je v marketingu trochu odliSny nez v
psycholdgii. Tato odlisnost spociva v tom, Zze (1) marketingovi manaZzéri vytvaraju svoje vlastné polozky
namiesto pouzitia parov zdkladnych pridavnych mien. Tieto polozky nie su vzdy protiklady a tiez to nie
su jednoduché slova. Na koncoch skaly umiestriuji opisné frazy, pricom tieto frazy mézu predstavovat
atributy produktu. Takéto frazy sa pouzivaju tak, Ze nedostatok tohto atributu sa pouZije na jednom
konci skaly a velké mnozstvo atribatu na druhom konci skaly. (2) Ciefom pouZitia sémantického
diferencidlu nie je zistit faktory hodnotenia, intenzity alebo aktivity. Manazéri sa viac zaujimaju o
vytvorenie profilov znaciek, predajni alebo firiem, podla ktorych sa mdzu objekty porovnavat.

Praca so Skalou je pre respondentov jednoduchd a zrozumitelna. Odbornici radia, aby sa priaznivé
pridavné mena alebo frazy striedavo umiestnovali raz na favu a inokedy na pravu stranu skaly. Priklad
pouzitia sémantického diferencialu:

Znacka A
X
nizka cena — — — — — — vysokd cena
X
spolahlivd — — — — — — nespolahlivd
X
nepohodind — — — — — — pohodind

Ulohou respondentov je oznadit stupefi na $kale, ktory najlepsie vystihuje vztah respondenta ku
skimanému objektu. Stupne je mozné oznacit aj ¢islami, no treba mat na zreteli, Ze ak nie su vsetky
priaznivé, resp. nepriaznivé vyroky vyhradne na jednej strane skaly, nemozno pouzit zdporné aj kladné
Cisla, lebo by to mohlo respondentov zmiast.

Priklad nespravneho poutZitia ¢iselného oznacenia:

Znacka A

nizka cena — — — — — — vysokd cena
spolahliva — — — — — — nespolahlivd

nepohodind — — — — — — pohodind



Priklady spravneho pouzitia Ciselného oznacenia:

Znacka A
3 2 1 1 2 3
nizka cena — — — — — — vysokd cena
spolahliva — — — — — — nespolahlivd
nepohodind — — — — — — pohodind
Znacka A
3 2 1 0 1 2 3
nizka cena — — — — — — — vysokd cena
spolahliva — — — — — — — nespolahliva
nepohodind — — — — — — — pohodind

V niektorych pripadoch je mozné jednotlivé stupne $kaly aj slovne vyjadrit:

Znacka A
velmi  trochu ani ani trochu velmi
nizka cena — — — — — — — vysokd cena
spolahliva — — — — — — — nespolahliva
nepohodind — — — — — — — pohodind

Vyskumnici sa snazili zdokonalit formu sémantického diferencidlu a tento pristup umoziiuje
respondentom zaroven posudzovat dva a viac objektov naraz.

A B

nizka cena — — — — — — vysokd cena
B A

spolahlivd — — — — — — nespolahlivd
B A

nepohodind — — — — — — pohodind

A =znacka A B = znacka B



Daldou modifikaciou sémantického diferenciélu je $kala, ktord sa nazyva numerickd komparativna
(porovndvacia) $kdla. Ulohou respondenta je uviest &islo, ktoré najlepsie vystihuje vztah respondenta
ku skimanému objektu.

Znacka
A B o
2 5 2
nizkacena 12 345 6 7 vysokd cena — — —
5 2 4
spolahlivda 1 2 3 45 6 7 nespolahlivd — — —
3 2 3

pohodind 12 3 456 7 nepohodind — — —

Pri zostrojovani sémantického diferencialu treba postupovat velmi starostlivo, aby sa predislo vzniku
niektorych omylov alebo chyb. R6zni autori odporucaju (Columbia University):

¢ velmi starostlivo volit slova tak, aby boli zrozumitelné pre respondentov;
o velmi starostlivo volit slova tak, aby sa z odpovedi dal odvodit postoj respondentov;

e zarucit anonymitu odpovedi respondentov, aby sa zabranilo vzniku takych odpovedi, ktoré su
spolocensky vhodné, ale nevyjadruju skutony postoj respondentov;

e zahrnut otazky, ktoré su absoltitne nepodstatné, aby sa zatajil skutocny ciel vyskumu.
Z uvedeného vyplyva, Zze sémanticky diferencial by mal mat nasledujuce vlastnosti

e mat asponi dve polozky;

e byt Uplny;

e mat vzajomne sa vylucujuce kategorie;

e byt dokladny;

¢ byt konzistentny.

Pri zostrojovani sémantického diferencialu sa treba rozhodnut, ako budd oznacené jednotlivé body
Skaly. Existuju tri moZnosti oznacovania bodov skaly:

e body skdly s neoznacené;
e body skaly su oznacené slovne;
e body skdly su oznacené numericky.

Ron Garland (West Virginia University) testoval pouZitie vSetkych troch uvedenych alternativ
oznacovania bodov skaly. Jeho cielom bolo (1) zistit, ¢i oznacovanie bodov skaly ovplyvriuje spdsob
pouzivania $kal, a (2) uréit, ktord formu oznacovania uprednostiuju respondenti. Vysledkom jeho testu
bol nasledujlci zaver: Neexistuju Ziadne Statisticky vyznamné rozdiely vo vysledkoch, ktoré sa ziskali
pouzitim kaZdej ztroch testovanych foriem oznacovania bodov skal sémantického diferencidlu.
Respondenti jednoznacne uprednostiuju slovne oznacené body skal. To znamend, Ze tato forma
sémantického diferencidlu by sa mala pouzivat pri prieskumoch, kde st respondenti réznorodi. Ostatné
formy sémantického diferencidlu mézu byt vhodné na Specidlne prieskumy v uréitom zmysle slova
homogénnych skupin respondentov.

Udaje ziskané prostrednictvom sémantického diferencialu sa moZu analyzovat réznymi spdsobmi.
Délezitym predpokladom na dalSiu analyzu je, Ze Udaje sa chapu ako kvantitativne (Tull a Hawkins,



1990), to znamena, ze sa mbze z nich ratat priemer. Existuju dva zakladné pristupy analyzy Udajov:
agregovand analyza a profilovd analyza.

Agregovand analyza. Pouzitim agregovanej analyzy sa za kaZdého jednotlivca samostatne spocitaju
Udaje ziskané za vSetky skimané vlastnosti. Vysledkom je, Ze sa kazdému respondentovi priradi
hodnota, ktorad zodpoveda poctu bodov, ktoré tento respondent pridelil skimanému objektu za vsetky
atributy. Jednotlivec alebo skupina respondentov sa mbze potom porovnavat s inym jednotlivcom
alebo skupinou respondentov na zdklade poctu bodov, ktoré pridelili objektu. Alebo sa mézu
porovnavat objekty podla poc¢tu bodov, ktoré ziskali od jedného alebo skupiny respondentov.
Agregovand analyza sa pouZziva na predpovedanie preferencii alebo podielu na trhu.

Profilovd analyza vyuziva stredné hodnoty, ako su priemer alebo medidn. Tie sa vypocitaju z hodnét
pridelenych od vsetkych respondentov, ktoré ziskal par pridavnych mien tykajlci sa jedného objektu.
Takto ziskany profil objektu sa mdZe porovnat s profilom iného objektu.

Profilova analyza dvoch znaciek

1 2 3 4 5 6 7

nizka cena I t t s t t i vysokd cena
spolahlivé | t #>%(. + {1 nespolahlivé
pohodiné | t t t $ } i nepohodiné
Znacka A___ Znacka B ____

Technika sémantického diferencialu je oblibenou metddou zistovania mienky a postojov. Green a Tull
(1970) uvadzaju, Zze sémanticky diferencial sa pouZziva na:

e porovnanie imidzu firmy (1) medzi dodavatelmi urcitych produktovych kategorii v porovnani s
“idedlom” alebo (2) s tym, ¢o si myslia respondenti, akd by firma mala byt;
e porovnanie znaciek a sluzieb konkurenénych dodavatelov;

e urcenie charakteristik postoja kupujucich k prislusnej produktovej kategorii alebo znacke;

e analyzovanie efektivnosti reklamy a ostatnych komunikaénych stimulov na zmenu postoja.

Stapelova Skala
Stapelova $kdla je zjednodusenou verziou sémantického diferencialu. Standardna Stapelova $kala

pouziva len jedno pridavné meno pre jeden atribut. Respondenti maju pridelit hodnotu z intervalu

(napriklad <-5,5>) tak, aby vyjadrili, ako pouzité pridavné meno vystihuje ich vztah k objektu podla

daného atributu. Cim je vybratd hodnota vy$sia, tym viac respondent sthlasi s danou Grovfiou atributu.
Stapelova skala moze mat takyto tvar:



Znacka X

+3 +3 +3
+2 +2 +2
+1 +1 +1
bezpeénd 0 pohodina 0O spolahlivé 0
-1 -1 -1
-2 -2 -2
-3 -3 -3

4.4 Proces zostrojenia Skaly na meranie postoja, aplikacia $kal

Pri zostrojovani skaly je potrebné dodrzat urciti postupnost krokov. Proces zostrojenia skaly merajlcej
postoj zahfna Styri kroky a je zndzorneny schémou 5.

Schéma 5 Proces zostrojenia Skaly merajucej postoj

1 2 3 il
Vytvorenie Priprava Analyza Nastroj
suboru suboru skal Skal testovania
nastrojov
Faktory Odvodenie Reliabilita
= informdcii = =
Format $kal Vyber $kdl Validita
Vytvorenie
Pocet 3kdl $xal

Zdroj: spracované podla National Defense University

Vytvorenie suboru nastrojov. Pri zostrojovani $kal merajucich postoj je potrebné v prvom kroku
zadefinovat rozmery (atributy), pouzité typy $kal, ich pocet, ako aj pocet stupriov jednotlivych 3kal.
Uréi sa, kolko réznych rozmerov sa bude skimat a tymto rozmerom sa priradia pomenovania. Dalej sa
stanovi, ktory typ Skaly sa pouZije na skimanie kazdého rozmeru, a nakoniec sa rozhodne o tom, kolko
stuprfiov ma mat stbor $kal, aby sa plne obsiahol skiimany rozmer.

Priprava suboru skal. V tomto kroku sa zostavi velké mnozstvo $kal (zvycajne tri az Styrikrat viac, nez
je koneény pouZity pocet skal), ktoré sa budu neskér posudzovat. Na vytvorenie suboru $kal su
potrebné dva kroky. V prvom kroku sa ziskavaju informacie o objektoch, ktoré budu predmetom
skdmania. Uskuto€riuju sa rozhovory s manazérmi, zakaznikmi/pouzivatelmi, expertmi, skimaju sa
rozne dokumenty, ako su predchadzajuce spravy z prieskumov alebo aplikacia $kal pri inych
prieskumoch. Cielom je ziskat informacie stvisiace s kazdym skimanym objektom. Druhym krokom je
vytvorenie jednotlivych skal tak, aby vyhovovali cielu skiimania pre kazdy objekt.

Analyza skal. Ide o systematicky vyber najvhodnejsich skal zo suboru skal vytvoreného v druhom
kroku. PretozZe stbor $kal obsahuje tri az Styrikrat viac poloZiek, nez sa realne pouzije, musi prebehnut
proces, ktory umozni vybrat najvhodnejsie skaly na stanoveny ciel skimania. Realizovat sa to da tak,



Ze sa vytvori skupina jednotlivcov, ktori maju hodnotit vyjadrenia jednotlivych $kal, a tie, ktoré ziskali
najlepsie hodnotenia, budu vybraté.

Nastroj testovania. Vtretom kroku boli vybraté najvhodnejsie skaly, ktoré este treba testovat
z hladiska reliability a validity. Slovenska asociacia vyskumnych agentur (SAVA) uvddza, Ze reliabilita
merania — vyjadruje presnost, konzistentnost merania, t.j. schopnost dosiahnut rovnaky vysledok
merania v pripade, Ze sa stav pozorovaného predmetu nezmenil. Reliabilitu mozno chapat ako taku
transformaciu Udajov, ktora bude informaciu spracuvat vidy rovnakym spOsobom, Cize rovnakej
vstupnej informdacii vidy zodpoveda rovnakd vystupna informdcia. Pri $kdlach to znamen3, Ze
respondent bude vidy odpovedat rovnako alebo velmi podobne na tu istu alebo velmi podobnu
otazku. Reliabilita urcitej je teda porusena tam, kde pouzitd technika méze davat rdzne vysledky pri
rovnakej vstupnej informdcii. Pri skimani validity sa zistuje, ¢i transformacia je skutoc¢ne taka, ako sa
predpoklada. Znamena to, ¢i sa na zaklade ziskanych udajov mo6zu vyvodzovat dané zavery. Aaker a
Day (1986) charakterizuju validitu takto: meranie postoja je validné, ak sa meria to, ¢o sa ma merat
a Burns Bush (2003) uvadzaju, Ze validne meranie je také, ktoré je pravdivé. Validita byva ohrozena pri
senzitivnych otazkach, kedy respondenti neradi odhaluju citlivé miesta svojho spravania.

Aaker a Day (986) upozorniuju, Ze pri vybere vhodnej skaly je potrebné brat do Gvahy to, Ze (1) existuje
viacero Skal, pricom kazda z nich ma svoje silné aj slabé stranky a (2) takmer kazda skala sa da
prispdsobit na meranie ktorejkolvek zlozky postoja. Plati v3ak, Ze nie vsetky skaly su rovnako vhodné
na meranie jednotlivych zloZiek postoja. Schéma 7-3 obsahuje prehlad o aplikacii roznych druhov skal.

Z uvedenej schémy vidiet univerzalnost monadickej skaly, ktord sa da zostrojit v roznych podobach.
Vyber vhodnej $kdly je ovplyvneny (Zdroj Aaker, Day, 1986): (1) Specifickymi informaciami, ktoré su
potrebné na dosiahnutie cielov prieskumu, (2) vhodnostou skaly pre zvoleni metddu zhromazdovania
udajov a (3) kompatibilitou skaly so Strukturou postoja respondenta.

Schéma 6 Aplikacia $kal na meranie jednotlivych zloZiek postoja

Typ Skaly

#lozka postoja Monadickd | Poradovd | Likertova S;;.JCZ f:;:;g
Kognitivna
Znalost XX
Mienka o atributoch XX X X XX
DélezZitost atributov XX X X
Afektivna
Celkové preferencie XX X X X
Specifické atributy XX X X XX
Konativna
Umysel XX X X

xx = velmivhodna x = niekedy vhodna

Zdroj: Spracované podla Aaker a Day, 1986



5 VZORKA

V marketingovom vyskume slUZi vzorka ako sprostredkovatel informacii. Aby sme sa dozvedeli
informacie o zdkladnom subore/populacii, nemusime ho skimat cely, a to je podstatou vyberového
zistovania. No na to, aby sa informacie zo vzorky mohli aplikovat na zakladny stibor, musi byt dodrzané
pravidlo reprezentativnosti vzorky. Reprezentativnost vzorky zavisi od toho, akym spdsobom sa vzorka
vytvorila.

5.1 Proces vyberového zistovania

Vyberové zistovanie je spOsob ziskavania informacii, kedy sa skima podmnozina stuboru prvkov
zakladného suboru/populdcie. Ugelom vyberového zistovania je vytvorenie vzorky, ktord bude
predmetom skimania a na zaklade takto ziskanych informacii, sa tieto zovSseobecnenia na cely subor.
Pri vytvarani vzorky sa treba rozhodnut, akym spésobom sa budu prvky vyberat a kolko ich ma byt.

Existuju dva spOsoby, ako sa dozvediet informacie o zakladnom subore. Prvy spdsob je uskutoénit
Uplne Setrenie (zistovanie), t. j. ziskat informacie od kazdého prvku zakladného suboru. Skimanie
vsetkych prvkov zékladného stiboru viak méze byt finanéne aj ¢asovo velmi naro¢né a niekedy ani nie
je mozné. Druhy spdsob je tzv. vyberové zistovanie, ked'sa ziskavaju informacie len od uréitého poctu
prvkov (podmnoZziny) zakladného siboru a zistenia sa nasledne aplikuju na zakladny sibor. Znamena
to, Ze nie je potrebné skimat cely zakladny subor, aby sa ziskali o iom informacie.

Vyber vzorky prechadza uréitym procesom, ktory mozno zhrnat do 5 krokov:
1. Definovanie zakladného suboru

2. Specifikacia opory vyberu

3. Uréenie metddy vyberu vzorky

4. Stanovenie velkosti vzorky

5. Realizacia vyberu vzorky a samotné zhromaZd'ovanie informacii od vyberovych jednotiek

Ako prvé vo vyberovom zistovani je potrebné zadefinovat zakladny stbor. Je to vlastne sihrn vsetkych
prvkov, o ktorych sa chceme nieco dozvediet a zavisi od ciela a cielovej skupiny daného prieskumu.
Zakladny subor mézu tvorit jednotlivci, domacnosti alebo podniky. V praxi sa vyskytnu pripady, kedy
je potrebné prekonzultovat s klientom, ako treba charakterizovat zakladny subor. Ako priklad nech
posluzi testovanie troch koncepcii poskytovania Uveru, o ktoré poziadala prieskumnu agenturu banka
na Slovensku a na zaklade vysledkov prieskumu sa rozhodne, ktoru koncepciu pouzZije. Ciefovou
skupinou pre banku su vsetci fudia, ktori mézu poziadat o Uver. KedZe je legislativne stanovené, kto
mozZe poziadat o uver, zakladny stbor by mal pozostavat z ludi, ktori s napr. svojpravni, maju
pozadovany vek. Potom aj zakladny sibor mdze byt takto definovany. No treba sa zamysliet, ¢i ma
vyznam testovat koncepcie poskytovania Gveru u ludi, ktori nikdy Gver nederpali (a teda nemaji s nim
skusenosti a pravdepodobne ani prehlad o Uveroch) a ani nad nim v buduicnosti neuvazuju. Ak by sa
takyto typ ludi vybral do vzorky, potom by mohlo dbjst k skresleniu, pretoZze zozbierané Udaje by
obsahovali informacie od ludi, ktori v skuto¢nosti nie su cielovou skupinou banky v oblasti ¢erpania
Uverov, no v Udajoch by sa objavili postoje a nazory tych, ktori sa nedokazu vzit do situacie, Zeby Ziadali
o Uver, resp. nemaju prehlad v danej problematike.

Po zadefinovani zakladného suboru je potrebné charakterizovat, resp. vytvorit oporu vyberu. Su to
podklady, na ktorych je zaloZeny vyber respondentov do vyberového suboru. Napriklad
u jednoduchého nahodného vyberu je to zoznam vsetkych jednotiek cielovej populdcie, u kvétneho
vyberu su to napriklad udaje o zakladnych vlastnostiach a rysoch cielovej populacie (SAVA).

Metoda vyberu vzorky je spésob, akym budu prvky zakladného siboru vyberané do vzorky. Podstatné
je to, ze metdda vyberu vzorky ovplyvriuje reprezentativnost vzorky. Existuje viacero spdsobov vyberu



vzorky, ktoré mozno rozdelit do dvoch zékladnych skupin: ndhodné vybery a empirické vybery. Pre
nahodny vyber je charakteristické to, Ze pre kazdy prvok zakladného suboru je vopred zndma
pravdepodobnost, s akou bude vybraty do vzorky. Empirické vyberové metddy sa vyuzivaju, ked nie je
k dispozicii opora vyberu, len niektoré informdcie o skiimanom zakladnom subore. Pre tieto vybery je
typické, Zze nedokazeme vypocitat pravdepodobnost, s akou bude lubovolny prvok zakladného stboru
vybraty do vzorky (Burns a Bush, 2003).

Velkost vzorky stanovuje, aky pocet prvkov bude vybraty do vzorky a redlne skimany. Velkost vzorky
ma vplyv na presnost a spolahlivost vysledkov prieskumu, no s rastom jej velkosti rasti aj naroky na
financné aj nefinanéné zdroje a prostriedky.

Po tom, ako sa dospelo k rohodnutiam tykajucich sa Specifikacie zakladného suboru, resp. cielovej
skupiny, vytvorenia opory vyberu, stanovenia metddy vyberu vzorky a jej velkosti, nasleduje samotna
praca v teréne. Z vybratych prvkov zdkladného suboru sa vytvori vzorka, na ktorej sa realizuje
prieskum. Ziskané udaje sa nasledne spracuju, prezentuju a sluzia ako jeden z podkladov potrebnych
pre zodpovedné rozhodnutie manazmentu.

5.2 Meto6dy vyberu vzorky

Metdda vyberu vzorky je spésob, akym budu prvky zakladného siboru vyberané do vzorky. Podstatné
je to, ze metdda vyberu vzorky ovplyvriuje reprezentativnost vzorky. Existuje viacero spdsobov vyberu
vzorky, ktoré mozno rozdelit do dvoch zékladnych skupin: ndhodné vybery a empirické vybery. Pre
nahodny vyber je charakteristické to, Ze pre kazdy prvok zakladného suboru je vopred zndma
pravdepodobnost, s akou bude vybraty do vzorky. Pre empirické vyberové metddy je typické, ze
nedokazeme vypoditat pravdepodobnost, s akou bude lubovolny prvok zédkladného sdboru vybraty do
vzorky (Burns a Bush, 2003).

Metdédy nahodného vyberu vzorky

Nahodny vyber sa nazyva aj pravdepodobnostny, pretoZe je pren typické, Ze kazda jednotka
zakladného stiboru ma znamu a nenulovl pravdepodobnost, Ze bude vybrana do vzorky (Churchill a
lacobucci, 2002). Pre vSetky nahodné vybery je typické, Ze pri samotnom vybere je eliminovany ludsky
faktor. To znamena, Ze pre stanovenie toho, ktoré prvky budud vybraté do vzorky, sa pouZije metdda,
ktora ich presne urci v zdkladnom subore a ¢lovek uz len realizuje prieskum medzi tymito prvkami.
Prave preto, Ze Clovek nijakym spdsobom nezasahuje do vyberu, sa ndhodné vyberu povazuju za
najvhodnejsie a s velkou pravdepodobnostou zarucujlce repzentativnost.

Metddy nahodného vyberu sa delia na jednoduché a viacstupriové. Pri jednoduchych vyberoch sa
prvky vyberaju priamo zo zakladného suboru, pricom pri viacstupfiovych vyberoch sa najprv zakladny
subor rozdeli na skupiny a v druhom kroku sa bud' robi vyber z kazdej skupiny alebo sa robi vyber
skupiny/in, ktora/é sa bude/u skimat.

Do skupiny nahodnych vyberov patria (vid Schéma 7):
e jednoduchy nahodny vyber
e systematicky ndhodny vyber
e oblastny vyber

e skupinovy vyber (napr. Burns a Bush, 2003)



Schéma 7 Metédy nahodného vyberu

Metédy nahodného vyberu

[Systematick\’/] ( Oblastny ] [ Skupinovy ]

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednoduchy nahodny vyber predstavuje taky vyber, pri ktorom ma kazdy prvok zdkladného suboru
rovnaku (nenulovl) pravdepodobnost, Ze bude vybraty do vzorky a plati (Burns a Bush, 2003):

Pravdepodobnost vyberu = velkost vzorky/velkost zakladného suboru.

Z toho dalej vyplyva, Ze aj kazdd mozna vzorka ma rovnaku pravdepodobnost, Ze bude vybrata (Aaker,
Kumar a Day, 2004).

Jednoduchy nahodny vyber predstavuje vlastne Zrebovanie, ktoré urci, ktory prvok bude vybraty do
vzorky. V sucasnosti sa uz aj pri jednoduchom ndhodnom vybere vyuZiva pocitacova technika.
Statistické programy obsahuju tzv. generdtor ndhodnych ¢&isel, ktory vygeneruje stanoveny pocet
nahodnych Cisel zo zadaného intervalu <1;n>, kde je n je velkost zakladného suboru. Podmienkou
realizovania takéhoto vyberu je, Ze kazdy prvok musi mat priradené svoje poradové Cislo.

Nevyhodou jednoduchého ndhodného vyberu je to, Ze na jeho realizaciu je potrebny kompletny
zoznam prvkov zakladného stboru, ¢o méze byt v praxi velmi komplikované alebo nemozné ziskat.

Systematicky nahodny vyber sa zvykol pouzivat, ked sa mal uskutoénit ndhodny vyber z rozsiahleho
zoznamu (Bernstein a Bernstein, 1999), no vyZadoval si menej Usilia ako jednoduchy ndhodny vyber

Zdroj (Burns-Bush, 2003). V sucasnosti, ked su k dispozicii elektronické databazy a generator
nahodnych Cisel, sa vSak tdto vyhoda straca. Systematicky ndhodny vyber ma pri vybere prvkov zo
zakladného suboru vytvoreny urcity systém, ktory spociva v tom, Ze sa zo zakladného suboru, resp.
opory vyberu, vyberie i-ty prvok a nasledne kazdy k-ty prvok. Systematicky ndhodny vyber mozno teda
charakterizovat ako vyber kazdého k-teho prvku zakladného stiboru od pociato¢ného prvku i.

Stratifikovany vyber (zvykne sa oznacovat aj ako oblastny) je viacstupriovy vyber, pri ktorom sa v
prvom kroku rozdeli zakladny subor na oblasti, ktoré sa navzajom neprekryvaju a v dalsom kroku sa
vyberaju vzorky z kazdej vzniknutej oblasti. Mozno ho teda zhrnit do dvoch krokov (Churchill a
lacobucci, 2002):

1. zakladny subor sa rozdeli na vzajomne sa vylucujuce a plne obsaditelné oblasti
2. uskutocni sa nezavisly nahodny vyber prvkov z kazdej oblasti.

Pre vytvorené oblasti musi platit, Ze kazdy prvok zédkladného suboru sa da zaradit prave do jednej
oblasti, a teda neméze sa stat, Ze by bol vo viacerych alebo nebol v Ziadnej.

Vyber vzorky z kazdej oblasti je nezavisly (Sarndal, Swensson a Wretman, 2003), preto sa kazda oblast
mozZe chapat ako samostatny zakladny subor. Vyhodou tohto vyberu je, Ze dokdze zabezpedit
reprezentativnost vzorky z kazdej oblasti (Higher Education, 2007), a teda nielen reprezentativnost za
cely zakladny subor.

V praxi je stratifikovany vyber popularny, pretoze zabezpecluje, Ze kazda podskupina zakladného
suboru bude mat napr. potrebnt velkost, a teda dostatok prvkov na skiimanie.



Skupinovy vyber je tieZ viacstupfiovy vyber, pri ktorom sa v prvom kroku rozdeli zdkladny subor na
skupiny, ktoré sa navzajom neprekryvaju a v dalSom kroku sa vyberaju skupiny, ktoré budud predmetom
skimania. Mozno ho realizovat nasledovne (Churchill a lacobucci, 2002):

1. zakladny subor sa rozdeli na vzajomne sa vyluc€ujuice a plne obsaditelné skupiny
2. ndhodne sa vyberu skupiny a zvy¢ajne sa potom vybraté skupiny skimaju celé.

Oblastny a skupinovy vyber maju spolo¢ny prvy krok, pri ktorom sa rozdeli zakladny subor na
podsubory (oblasti, resp. skupiny). Oblastny vyber nasledne vybera z kazdej vzniknutej oblasti (vyber z
kazdého podsuboru) a skupinovy “nejde” do kazdej skupiny, ale vyberie skupiny, ktoré sa budd skiumat
(vyber podsuborov).

Skupinovy vyber sa moze pouzit vtedy, ked kazda skupina reprezentuje zakladny stibor a ak su si vietky
skupiny podobné. Potom staci preskimat maly pocet skupin, aby sa ziskali informacie o zakladnom
subore (Anderson, Sweeney a Williams, 2009).

Metddy zamerného vyberu vzorky

Pre zdmerné, resp. empirické vybery vzorky je charakteristické, Ze pocas procesu vyberu prvkov zo
zakladného suboru donho zasahuje ludsky faktor v podobe zvaZovania, ktoré prvky su najvhodnejsie
pre vyber do vzorky. Preto sa vopred neda urcit, s akou pravdepodobnostou budu jednotlivé prvky
vybraté do vzorky. Tento fakt mbze nasledne viest k tzv. chybe vyberu, o znamena, Ze nespravnym
vyberom prvkov mdze dojst k tomu, Ze vzorka nebude reprezentativna.

Do skupiny zdmernych vyberov patria (vid' Schéma 8):
e pohodlny vyber
e vyber zaloZeny na Usudku
e referencny vyber

e kvotny vyber (napr. Burns a Bush, 2003)

Schéma 8 Metoédy zdmerného vyberu

Met6dy zamerného vyberu

- . Vy er
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Usudku

Zdroj: vlastné spracovanie

Pohodlny vyber je taky vyber, ked' sa do vzorky vyberaju prvky na zaklade ¢o najvacsej jednoduchosti
pre realizatora vyskumu. Napriklad pre rychly zber Gdajov osobnym dopytovanim sa méze pouzit
frekventované miesto (peSia zdéna, stanica, Skola) kde md anketdr kdispozicii velky pocet
respondentov. Takto vybrata vzorka je len s malou pravdepodobnostou reprezentativna.



Vyber zaloZzeny na usudku spociva v posudzovani toho, ktory prvok zakladného siboru je vhodné
vybrat do vzorky tak, aby vzorka ¢o najviac vyhovovala ucelu prieskumu. Takyto vyber je vhodny
napriklad, ak je zakladny sibor maly a nahodny vyber nemusi zarucit spravne vybratl vzorku. Moze ist
aj o tzv. typicky vyber, kedy zakladny subor tvori Specificka skupina fudi (napr. cukrovkari) a vyskumnik
po konzultacii s lekdrmi vytvori obraz typického cukrovkdra a potom hlada ludi s prave takymito
charakteristikami. Alebo mozZze ist otzv. koncentrovany vyber, kedy sa vyskumnik zameria
(koncentruje) len na uréitd skupinu prvkov a ostatné nebude brat do Uvahy pri vybere do vzorky.
Takyto vyber sice nemusi zabezpedit reprezentativnost, no moze splnit ucel prieskumu, kedy sa
dozvieme potrebné informacie.

Referenény vyber predstavuje taky vyber, kedy samotni respondenti napomahaju najst a kontaktovat
dalsich respondentov. Referencny vyber sa nazyva aj princip snehovej gule, ktora gulanim po snehu
zvacsuje svoju velkost nabalovanim nového snehu. Tento vyber sa pouziva vtedy, ked zdkladny stubor
tvori velmi Specificka skupina fudi. Vyskumnik zoZenie niekolko kontaktov na takychto fudi a po tom,
ako s nimi urobi rozhovor, sa ich spyta, ¢i by vedeli poradit jedného alebo viacerych dalSich. Takymto
spbsobom moze kazdy respondent pomdct zvysit vzorku o dalSich vhodnych respondentov.

Kvotny vyber patri k najcastejsie vyuzivanym vyberom v praxi marketingového vyskumu. PouZiva sa
vtedy, ked'je snaha dosiahnut reprezentativnost vzorky, no ndhodny vyber neprichddza do Gvahy kvoli
jeho naroc¢nosti z hladiska ¢asu, financii, zdrojov alebo preto, Ze sa neda realizovat. Podstatou
kvétneho vyberu je dodrianie proporcii zakladného suboru vo vzorke zhladiska vybratych
charakteristik, ¢im sa dosiahne, Ze vzorka predstavuje zmenseny obraz zakladného suboru podla tychto
charakteristik. Ak sa napriklad robi celoslovensky prieskum medzi obyvatelmi starSimi ako 14 rokov,
zisti sa Struktura obyvatelstva podla charakteristik ako je pohlavie, vekova kategdria, region, velkost
obce, apod. Tato Struktira sa pretransformuje do tzv. kvét, kedy pri osobnych rozhovoroch kazdy
anketdr dostane instrukcie, v ktorom meste alebo obci ma oslovit presne dany pocet respondentov.
Ak sa prieskum realizuje online formou, zastavi sa prijem odpovedi od tych respondentov, ktorych
kategéria uZz ma naplnenu kvétu mnoZstva odpovedi. Je nepisanym pravidlom, Ze pri prezentacii
vysledkov prieskumu sa uvadza, podla ktorych charakteristik je vzorka reprezentativna.

Aj ked' sa mbze na prvy pohlad zdat, ze kvétny vyber je vhodnou nahradou akéhokolvek ndhodného
vyberu, nemusi to tak byt. Stale je tu pritomny ludsky faktor, ktory mdze byt zdrojom rbznych
pochybeni. To, Ze je vzorka reprezentativna podla vopred uréenych charakteristik, eSte neznamen3, ze
je reprezentativna aj podla ostatnych charakteristik, ktoré mézu byt z hladiska Ucelu prieskumu
podstatné. V literatire sa neuvadza, kolko charakteristik ma byt dodrzanych, aby bola vzorka s ¢o
najvacSou pravdepodobnostou reprezentativna. Av neposlednom rade moézZu byt pri osobnom
dopytovani slabym c¢lankom samotni anketari, ktori pre to, aby si ulahdili pracu, maju tendenciu
oslovovat ludi vo svojom okoli (pribuznych a znamych). KedZe ludia z ndsho okolia mézu mat (no
nemusia) podobné skisenosti, ndzory alebo postoje, je tu riziko, Ze sa ich odpovede nebudu velmi lisit,
¢o mobze skreslit vysledky prieskumu.

Samovyber je vyber, ktory vébec nie je pod kontrolou. Na Ucast respondentov v prieskume nema
vyskumnik takmer Ziaden vplyv a to, Ci sa prieskumu zlicastnia, plne zavisi od lubovole respondenta
(SAVA). Napriklad pri online prieskume sa méze spristupnit link na dotaznik na socialnych sietach.
Neraz je takyto vyber nazyvany ndhodny, no v skuto¢nosti sa jedna o samovyber.

6 SPRACOVANIE UDAJOV A ANALYZA

Zakladnou ulohou spracovania Udajov je pretransformovat zozbierané Udaje do tvaru vhodného na
analyzu. Ide o zabezpecenie, aby Udaje ziskané prieskumom vyhovovali poZiadavkam na Standardnu
kvalitu. Proces spracovania Udajov pozostéava z nasledujucich krokov:



e kontrola zozbieranych udajov
e kodovanie
e (prava udajov

Kontrola zozbieranych udajov predstavuje posudenie kazdého dotaznika alebo iného formulara so
zaznamenanymi Udajmi a ak je to nevyhnutné aj uskutocnenie potrebnych korektur. Preveruje sa
uplnost, Citatelnost, presnost a konzistencia, ¢ize logicka suvislost.

Ak sa odhali chyba alebo nejasnost, je k dispozicii niekolko spésobov, ako postupovat:
* znovu sa skontaktovat s respondentom, ak je to mozné
» skontaktovat sa s anketarom, ak je to mozné
* vynechat prislusnu otazku alebo ¢ast dotaznika
* vyradit cely formular

* interpretovat chybajice odpovede ako ,nevie” alebo ,nema nazor” alebo ,odmietol
odpovedat”

Kédovanie. V niektorych situdciach je potrebné pristupit ku kddovaniu Gdajov, t. j. k nahradeniu otdzok
a odpovedi symbolmi, kédmi, pri¢om sa nestratia ziadne informacie. Pre zrozumitelnost kédovaného
suboru je potrebné vytvorit kédovnik, v ktorom je uvedené, ¢o vyjadruju jednotlivé kody. Ciefom
kdédovania méze byt

e zjednodusenie zapisu otazok a odpovedi

e pripravenie odpovedi zotdzok, v ktorych respondent mohol vybrat viacero moznosti
odpovedi, do podoby vhodnej na analyzu

e zmysluplné spracovanie otvorenych otazok.

Otazky, v ktorych respondent mohol vybrat viacero moznosti odpovedi, je potrebné spracovat tak, ze
kazda moznost predstavuje akoby samostatnl otazku a ako odpoved sa uvadza binarny kéd, ktory
vyjadruje, ¢i dani moznost vybral alebo nie.

Kédovanie otvorenych otazok je zlozitejsie. Je potrebné vytvorit vhodnu kategorizaciu odpovedi, ktora
umozni agregdciu odpovedi. sa spracovavaju tak, Ze sa vytvoria kategdrie a odpovede sa priraduju to
tychto kategérii. Niekedy je mozné vytvorit kategorie este pred tym, ako sa otvorené otazky zaénu
kodovat. Napriklad, ak sa otvorend otazka bude pytat na to, s ¢im su obyvatelia mesta nespokojni, ich
odpovede sa budul zaradovat do kategdrii doprava, bezpecnost, byvanie, socidlne sluzby, kultura,
$port, atd. No pri niektorych otazkach, napriklad pri asociac¢nych, nie je mozné vytvorit kategdrie
vopred, pretoZe sa neda predvidat, ¢coho sa budl odpovede tykat. V takom pripade sa zvykne preditat
aspon 100 odpovedi, ktoré nam daju obraz o odpovediach ana zaklade toho sa vytvoria vhodné
kategoérie.

Uprava tdajov. V niektorych pripadoch je potrebné pristupit k modifikacii zozbieranych Gdajov. Méze
ist o vytvaranie novych premennych alebo o vazenie Udajov. Vytvaranie novych premennych zahfna
ich doplnenie z inych zdrojov alebo zmenu kategorizacie udajov alebo vypocet pomernych velic¢in
alebo standardizaciu, ¢o mozno chéapat ako Upravu udajov na jednotnd mierku. K véZeniu Gdajov sa
pristupuje vtedy, ak je potrebné zabezpelit reprezentativnost vzorky, t. j. aby ldaje lepsie
reprezentovali zakladny subor z hladiska konkrétnych charakteristik. Vazenie sa méze pouzit aj v
pripade, Ze vacsia vaha sa prideli respondentom s urcitymi charakteristikami.



Prvym krokom kazdej analyzy by mal byt vypocet opisnych charakteristik a usporiadanie udajov do
tabuliek. Takto ziskame zakladné informécie o skimanych premennych. Casto je véak potrebné vyvodit
uréité zavery, pri ktorych je nutné pouZit niektoré metddy Statistickej analyzy. Vyber vhodnej
Statistickej metddy zavisi od:

1. ciela analyzy,

2. typu udajov,

3. nezavislosti vyberu,

4. poctu premennych,

5. velkosti vyberu,

6. podmienok, ktoré si tato metdda kladie.

Ciel' analyzy. Vyber metdd analyzy udajov je determinovany cielom prieskumu, resp. ztoho
vyplyvajuceho ciela analyzy. Niekedy mdZze byt cielom zistit stav premennej, inokedy je potrebné
pouzit vhodnu $tatistick metddu na porovnanie alebo zistenie vztahov.

Typ udajov. PouZitie Statistickych metdd pri analyze je ovplyviiované povahou Gdajov. Musime byt
velmi opatrni pri interpretacii vztahov medzi premennymi, pretoze tie zavisia od toho, na akej stupnici
boli merané ich vlastnosti. Ked berieme do Uvahy toto hladisko, méZzeme premenné rozdelit na

e kvalitativne
e poradové
e kvantitativne.

Kvalitativne premenné vyjadruju vlastnosti, ktorych jednotlivé obmeny sa daju opisat slovami.
Umoziuju umiestnit objekt len do jednej jedinej skupiny vzdjomne sa vyludujicich aplne
obsaditelnych tried, kategérii. Preto sa tieto Udaje nazyvaju aj kategoridine. Casto st oznacované aj
ako nomindlne alebo nemetrické, pretoze nevyjadruju nejaki mierku alebo mnozstvo. Z tohto dévodu
prichddza do Uvahy len obmedzené mnoistvo statistik, ktoré mézeme pouzit. Zvy€ajne sa zistuje
frekvencia ich vyskytu a pri analyzach sa pouzivaju ako triediace hladisko, ktoré rozdeli skiimany subor
na skupiny. Prikladom kvalitatinych premennych mozu byt premenné ako pohlavie, pravna forma, kraj,
odvetvie, atd.

Poradové premenné sa oznacuju aj ako ordindlne a su to usporiadané Udaje, pretoze objekty mozu byt
zostavené do rozumného poradia. Poradové Udaje vyjadruju poradie, ale nevedud kzdverom
o vzdialenosti medzi poradiami. Rozdiel poradovych premennych sa nepodita, pretoze napr. vitaz,
a teda prvy, mohol vyhrat o 2 sekundy, zatial ¢o druhy mohol prist 8 mindt pred tretim.

Prislusnymi Statistikami, ktoré sa pocitaju, s modus a medidan. Modus je najcatejSie sa vyskytujuca
hodnota a median je Cislo, ktoré vyjadruje Ze najmenej 50 % hodn6t je nizsich alebo sa mu rovna a
najmenej 50 % hodnét je vyssich alebo sa mu rovna. Poradové premenné sa ¢asto pouZzivaju v studiach
marketingového vyskumu napriklad vo forme $kal. Pomocou nich sa obycajne zhromazduju udaje
tykajuce sa urcovania preferencii, délezitosti, apod.

Kvantitativne premenné sa oznacuju aj ako kardindlne alebo metrické. Tieto premenné su
numerickym vyjadrenim uréitych vlastnosti. Umoznuju povedat, o kolko viac vlastnosti ma jeden
objekt nez iny a mozu byt predmetom réznych aritmetickych operacii.

Nezavislost vyberu vyjadruje, Ze skimané veli¢iny su nezavislé, a teda ich vyber nebol ovplyvneny.
Demonstrovat to mozno na kontinudlnych prieskumoch, ktoré sa pravidelne zameriavaju na zistovanie
tej istej problematiky. M6zZu sa uskutocriovat zakazdym na inej vzorke respondentov, a vtedy sa jedna
0 nezavislé vybery. Alebo sa uskuto¢nuju na tej istej vzorke, paneli respondentov, a vtedy sa jedna
o zavislé vybery, pretoze vyber respondentov je podmieneny predchadzajidcim vyberom.



Pocet analyzovanych premennych. Podla toho, kolko znakov analyzujeme, hovorime o
jednorozmernej analyze (skima sa len jeden znak) alebo o viacrozmernej analyze (skimaju sa
minimalne dva znaky). Jednorozmerni analyzu mézeme dalej ¢Elenit na deskriptivnu (opisnu)
a induktivnu analyzu, ktord sliZi na overenie predpokladov tykajucich sa skimanej premenne;j.
Viacrozmernu analyzu mdzeme pouzit na skimanie rozdielov medzi premennymi alebo ich vzdjomnych
vztahov.

Velkost vyberu. Podla toho, kolko merani sa uskutoénilo vo vyberovom skimani, hovorime o malych
a velkych vyberoch, resp. siboroch. Pocet merani vyznamne ovplyviiuje vyber vhodnej Statistickej
metddy, ktora pri svojich procedurach zohladnuje pocet merani a podla toho ma nastavené postupy
a pravidla vyvodenia zaveru.

Podmienky pouzitia metddy. Pri vybere vhodnej $tatistickej metédy musime zistit, ¢i si kladie na svoje
pouzitie urcité podmienky. Splnenie alebo nesplnenie tychto podmienok urci, ktora zo Statistickych
metdd je v danom pripade najvhodnejsia.

Pri analyze Gdajov sa zvykne pristlpit aj k testovaniu hypotéz. To sliZi na potvrdenie alebo vyvratenie
predpokladu, hypotézy, Cisu alebo nie si medzi skimanymi premennymivyznamné rozdiely. Tradi¢ny
postup testovania sa sklada z nasledujucich krokov:

e Stanovi sa nulova hypotéza, ktord sa ma testovat

e Urdi sa hladina vyznamnosti o

e Vypocita sa prislusna testovacia Statistika

e Vypocitana testovacia Statistika sa porovna s kritickou hodnotou
e Rozhodne sa o prijati alebo zamietnuti nulovej hypotézy.

Stanovi sa nulova hypotéza, ktord sa ma testovat. Pri testovani sa vychadza z predpokladu, Ze
namerany rozdiel nie je Statisticky vyznamny alebo Ze priemer alebo percento urcitych odpovedi sa
rovna nami zadanému &islu. Tento predpoklad sa nazyva nulovéd hypotéza Ho. Ulohou testov je ziskat
dokaz, ktory bude viest k zamietnutiu nulovej hypotézy. To znamen3, Ze sa bude dat urobit zaver, Ze
namerany rozdiel je prili$ velky, aby sa mohol objavit ndahodou, a teda ze musi odrazat skutocny rozdiel,
ktory existuje v zakladnom subore.

Urci sa hladina vyznamnosti a. Je potrebné urdit interval spolahlivosti, pri ktorom sa bude rozhodovat
o prijati, resp. zamietnuti nulovej hypotézy. Hladina vyznamnosti znamena pravdepodobnost (riziko),
Ze sa zamietne nulova hypotéza, ak v skutocnosti plati. V takomto pripade sa hovori o chybe I. druhu
o. V pripade, Ze sa prijme nulovd hypotéza, ak v skuto€nosti neplati, hovori sa o chybe II. druhu B.
Tabulka 12-2 znazorfiuje vSetky moznosti, ktoré moézu nastat.

Tabulka 3 Rozhodnutia o prijati, resp. zamietnuti nulovej hypotézy

Analytik
prijme nulovd hypotézu Ho | zamietne nulovu hypotézu
Ho
V skutocnosti
nulova hypotéza plati spravne rozhodnutie chyba . druhu a
nulova hypotéza chyba ll. druhu B spravne rozhodnutie
neplati

Zdroj: vlastné spracovanie



Vypocitanie testovacej Statistiky. Testovacia Statistika je hodnota, ktora sa urci z informacii ziskanych
z vyberu a pouzije sa na prijatie alebo zamietnutie nulovej hypotézy. Vo vsetkych testoch vyznamnosti
je potrebné poutzit jeden alebo viac vzorcov na vypocet Cisla zvaného ,Statistika“, ktoré kvantifikuje
namerany rozdiel v stvislosti s velkostou vyberového suboru pouzitého pri zbere Gdajov.

Porovnanie vypocitanej statistiky s kritickou hodnotou. V tomto kroku sa treba presvedcit, &i
vypocitana testovacia Statistika nadoblda takd hodnotu, aby sa mohol urobit zaver, ze namerany
rozdiel je Statisticky vyznamny. V tabulkach prislusSného rozdelenia sa ndjde kritickd hodnota pre
zadanu hladinu vyznamnosti a porovna sa s vypocitanou hodnotou Statistiky. Statistické programy
poskytuju vysledok porovnania aj vo forme hodnoty hladiny vyznamnosti.

Rozhodnutie o prijati, resp. zamietnuti nulovej hypotézy. Kazdy Statisticky test stanovuje pravidla o
prijati alebo zamietnuti nulovej hypotézy. Ak vypocitana hodnota je vacSia ako kritickd hodnota z
tabuliek, nulova hypotéza sa zamieta pri danej hladine vyznamnosti a dospeje sa k zaveru, Ze namerany
rozdiel je prili§ velky, aby bol spdsobeny nahodnymi vplyvmi. Statistické programy poskytna hodnotu
hladiny vyznamnosti, ¢o predstavuje informaciu, na akej hladine vyznamnosti sa dana hypotéza
zamieta. Jej porovnanie s nami zvolenou hladinou vyznamnosti povedie ku kone¢nému rozhodnutiu
o prijati alebo zamietnuti nulovej hypotézy.

7 ZDROJE CHYB

Dopytovanie nemusi dat bezprostredné vysvetlenie, ako fudia skutoéne konaju, citia alebo myslia.
Ziskané informacie mo6zu byt napriklad subjektivhe podfarbené. Respondenti maju niekedy obavu
vyjadrit svoju osobnu mienku, vedome klamu alebo svoju mienku skryvaju, odmietaji odpovedat.
Inymi slovami: otazkou ziskame odpoved, ktora presla socidlnym filtrom ¢i uz vedome alebo
nevedome. Aby boli vysledky prieskumu korektné a spolahlivé, musia byt splnené nasledujlce
podmienky (Aaker, Kumar a Day, 2004):

e zdkladny subor je spravne zadefinovany

e vzorka je reprezentativna

e vybrati respondenti st schopni a ochotni spolupracovat

e respondenti rozumeju otazkam

e respondenti maju poZzadované znalosti, nazory, postoje ale Udaje

e respondenti st schopni a ochotni odpovedat

e anketdr rozumie respondentovi a spravne zaznamendva odpovede.

KedZe sa prieskum realizuje na vzorke, teda ¢asti zakladného suboru, jeho vysledky (ako informacie
o zdkladnom subore) nebyvaju presné anispolahlivé na 100%. Celkova chyba prieskumnej studie
predstavuje rozdiel medzi skuto¢nou hodnotou skimanej veli¢iny a nameranou hodnotou vo vzorke.
Tato chyba ma dve zlozky, a to vyberovu a nevyberovu chybu.

Vyberovd chybasa tyka procesu vyberu. Tato chyba sa vyskytuje preto, lebo Ziadna vzorka
nepredstavuje dokonalo zékladny subor. Je to nepresnost odhadu charakteristik cielovej populécie a
prameni z toho, Ze nie je preskimana celd populdcia (zakladny subor), ale len jej vyberovy subor.
Velkost vyberovej chyby zavisi od velkosti vyberového stiboru a rozsirenia skimaného javu (SAVA) a
da sa nasledovne vypoditat:

2 2
vyberova chyba H=# /Z :S

kde z = poZadovand spolahlivost odhadu, s?= rozptyl (rozéirenie skimaného javu), n = velkost vzorky

Nevyberova chybaje chyba sposobend nesprdvnou metodolégiou vyskumu pocniuc zlou
konstrukciou dotaznika a konciac nespravnou pracou anketarov v teréne. Velmi zaludné je to, Ze jej
velkost nie je moziné odhadnut (SAVA). Nevyberovou chybou mdzZe byt akakolvek chyba okrem
vyberovej. Nevyberové chyby mozno zaradit do nasledujucich kategérii (Churchill a lacobucci, 2002):



Schéma Nevyberové chyby
Nevyberova chyba

V » - Spracovanie Nepokrytie Bez odpovede
Zwron)a QOvanue a analyza [ ]
udajov

udajov

[ Odmietnutie ] [ Nezachytenie ]

Zdroj: vlastné spracovanie

e chybajuce odpovede

e chyby tykajuce sa zhromaZzdovania udajov
e chyby pri praci s udajmi

e chyby pri analyze udajov

e chyby pri interpretacii vysledkov.

Chybajuce odpovede

Okrem tohto sa mdze vyskytnut aj tzv. systematicka odchylka, ktora predstavuje nebezpeény vypadok
v procese vyberu, kedy je vo vyslednom vyberovom subore vyrazne podhodnotend ¢i celkom
vynechana dolezitd ¢ast populdcie (SAVA). Méze k nej dojst najma pri pohodlnom vybere alebo
samovybere.
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