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Informácie v marketingu

Sú to predovšetkým informácie vedúce k racionálnemu riadeniu výroby vo vzťahu k rýchlemu uspokojovaniu požiadaviek trhu. Bez komplexných , kvalitných a v požadovanom čase poskytovaných informácií nemožno hovoriť o výrobe vyrábajúcej to, čo žiada spotrebiteľ. Pritom nejde len o informácie z prieskumu trhu, ale o komplex informácií ekonomického charakteru a informácií potrebných na riadenie a racionalizáciu práce.

ZDROJE ÚDAJOV


Základné delenie zdrojov údajov je uvedené v nasledovnej schéme:
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V projektoch marketingového výskumu zvyčajne pracujeme s dvoma zdrojmi dát: sekundárnymi a primárnymi. Základný rozdiel medzi nimi vychádza z účelu, ku ktorému boli informácie zhromaždené.

Primárne údaje sú údaje zbierané z originálnych zdrojov pre danú štúdiu. Tento druh údajov je dôležitý, ak vyčerpávajúce analýzy sekundárnych údajov neposkytujú uspokojujúce informácie, týkajúce sa marketingových rozhodnutí, ktoré treba urobiť. Na ich získanie je potrebné veľa času a náklady na ich zber môžu byť vysoké. 

Sekundárne údaje sú výsledkom šetrení nezameraných na daný problém výskumu. Sekundárnosť je daná opakovaným použitím. Je veľmi dôležité detailne ich skúmať a overiť ich spoľahlivosť. Sekundárne údaje sú prístupné v podniku (interné), alebo mimo podniku (externé).

Sekundárne zdroje údajov sa ďalej delia na vnútorné (interné) a vonkajšie (externé) . 

Interné informácie podnikateľského subjektu:

Kvalita týchto informácií súvisí s kvalitou riadiaceho systému podniku a metodika ich tvorby by mala byť známa. V súčasnosti u stredných a väčších firiem prevláda ich sústredenie do elektronického informačného systému, ktorý urýchľuje prácu s nimi. Patria k nim údaje o predaji v podrobnom členení podľa výrobkov, zákazníkov, územia, ďalej informácie finančnej povahy, dáta o podnikovej logistike a iné.

Externé informácie podnikateľského subjektu:

Tieto informácie zhromažďujú organizácie na rôzne účely, teda sú veľmi rôznorodé. Patria k nim: 

· klasické štatistické prehľady,
· agentúrny výskum,
· databáza,
· ostatné zdroje.
Klasické štatistické prehľady sú výstupom metodickej a realizačnej práce Slovenského štatistického úradu a ministerstiev. Významné miesto má Štatistika rodinných účtov, ktorá poskytuje cenné informácie pre marketingové výskumy.

V agentúrnom výskume sú informácie zhromažďované s predpokladom ich prvotného využitia v marketingových projektoch. Najznámejšie sú panely. Sú to výberové súbory spravodajských jednotiek, ktoré agentúre opakovane poskytujú určité informácie.

Databázové informácie sú spojené s používaním počítačových technológií a počítačového spracovania informácií.

Medzi ostatné zdroje patria podnikové výročné správy, výskumné správy, odborná literatúra, právne predpisy, technické normy a iné.
Prudký nárast informačných požiadaviek je v súčasnosti uspokojovaný novými, vysoko efektívnymi, informačnými technológiami. Aj napriek tomu iba pomerne málo firiem si vybudovalo moderné marketingové informačné systémy, ktoré poskytujú vedeniu spoločnosti dokonalé marketingové informácie a výsledky marketingových štúdií.

Informačné systémy


Neustály vývoj na trhu poskytuje nesmierne veľa informácií, ktoré sú potrebné pri tvorbe správnych rozhodnutí, avšak nie všetky informácie sú z hľadiska tej ktorej firmy potrebné. Správne sa rozhodnúť možno iba na základe potrebných a všasne získaných informácií. Tie informácie, ktoré prišli príliž neskoro, strácajú svoju funkciu. Aby sa firmy vyhli oneskoreným a najmä zbytočným informáciám, začali budovať svoj marketingový informačný systém (MIS). Ak je MIS dobre vybudovaný, dokáže včas signalizovať ako negatívne, tak aj pozitívne zmeny v okolí, ktoré predstavujú šance pre podnik. Tu je na mieste aplikovať na marketing Wienerovu poučku, že každý živý organizmus je a bude na takej úrovni, na akej sa nachádzajú jeho informácie o vonkajšom prostredí.
P. KOTLER definuje MIS takto:

· marketingový informačný systém zahrňuje pracovníkov, zariadenia a informačné technológie pre zber, triedenie, analýzy, vyhodnocovanie a distribuovanie potrebných, včasných a presných informácií tvorcom marketingových rozhodnutí.
V MIS sú zahrnuté tri vecne odlišné časti:

· informácie o vnútornej činnosti podniku a vonkajšom okolí
· informácie o trhu a konkurencii získanej cieleným spôsobom, na základe marketingového výskumu
· podporné systémy marketingového rozhodovania
Marketingoví pracovníci potrebujú pre svoje činnosti (analýzy, plánovanie, implementácia a kontrola) informácie z marketingového okolia. Zmyslom MIS je posúdiť informačné potreby manažéra a poskytnúť mu potrebné informácie. Tieto sa získavajú z interných záznamov fimy, z marketingového spravodajstva a z procesu marketingového výskumu. Užitočnosť informácií sa zvyšuje procesmi analýzy. Nakoniec MIS v správnej forme a v správnom čase distribuuje informácie späť k manažérom, ktorí ich využijú pre svoje rozhodnutia.


Pružnosť a prispôsobivosť podniku, rýchle predloženie ponuky potenciálnemu odberateľovi, skrátenie priebežného času výroby a krátke dodacie lehoty sa stali dôležitými činiteľmi konkurenčnej schopnosti podniku. V úsilí o dosiahnutie tejto schopnosti zohráva rozhodujúcu úlohu integrácia všetkých informačných procesov. Je preto dôležité prepojenie MIS a informačného systému počítačom riadenej výroby.

Výhodou prepojených tokov informácií je včasnosť, rýchlosť a dynamika prechodu informácií pri zachovaní ich kvality. Týmto systémovým riešením možno zabezpečiť systematické a flexibilné zhromažďovanie údajov o trhu, ich rýchlu analýzu, vytriedenie potrebných údajov pre výrobu a následnú syntézu do ucelených záverov a postúpenie výrobe.

Marketingový výskum a výskum trhu
Marketingový výskum (Marketing Research) patrí do komplexu MIS a slúži na jeho informačné zabezpečenie a efektívny chod a rozvoj. Označuje celkovú oblasť získavania a analýzy informácií, ktoré môžu mať význam pre riešenie marketingových problémov. Ide o informácie, ktoré sa využívajú na určenie a definovanie marketinových príležitostí a problémov, na vytvorenie, zdokonalenie a hodnotenie marketingového výkonu a na dokonalejšie poznanie marketingového procesu. Zahŕňa okrem základných kategórií o trhu aj všetky ekonomické, sociálne, ekologické  a iné súvislosti spojené s potrebami a ich uspokojovaním prostredníctvom trhu.

P. KOTLER definuje marketingový výskum ako systematické určovanie, zber a analýzu, vyhodnocovanie informácií a záverov, ktoré zodpovedajú určitej marketingovej situácii, pred ktorou firma stojí.

Podľa toho ako niektorí autori definujú marketingový výskum ide o spájenie spotrebiteľov, zákazníkov a verejnosť s marketérmi prostredníctvom informácií.

Informácie sa používajú na :

· identifikovanie a definovanie marketingových príležitostí a problémov

· navrhovanie, zdokonaľovanie a hodnotenie marketingových akcií

· monitorovanie marketingovej výkonnosti

· lepšie poznanie marketingu ako procesu.

Z hľadiska rozsahu potrebných informácií  pre efektívne uplatnenie marketingových nástrojov do marketingového výskumu sú zahrnuté:

· analýza celkovej trhovej situácie

· výskum spotrebiteľa

· výrobkový výskum a výskum služieb

· výskum konkurencie

· výskum nástrojov obchodnej politiky

· výskum reklamy

· cenový výskum

Marketingový informačný systém a marketingový výskum
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Marketingový výskum je proces 

Marketingový výskum možno chápať jako postupnosť nadväzujúcich činností alebo krokov. Táto postupnost sa nazýva proces výskumu. Napriek odlišnostiam každého konkrétného marketingového výskumu, má každý určité společné črty, kroky. Najprv je potrebné ujasniť, aký problém, sa má riešiť a čo je cieľom výskumu. Z nich sa odvíja plán výskumu a jeho realizácia. Záver výskumného procesu obsahuje interpretáciu poznatkov a sprístupnenie výsledkov výskumu.  

Podľa P. KOTLERA efektívny marketingový výskum zahŕňa päť krokov :

· definovanie problémov a cieľov výskumu

· zostavenie plánu výskumu

· zhromaždenie informácií

· analýza informácií

· prezentácia výsledkov.
Podľa Kinnera a Tailora (MR, s. 64) kroky procesu výskumu sú nasledovné:

1.  zistenie poterby informácií 
2. špecifikáciacieľov výskumu a požadovaných informácií
3. Spracovanie plánu (projektu) výskumu
4. Príprava zberu údajov
5. Výber vzorky
6. Zber údajov
7. Spracovanie údajov
8. Analýza údajov
9. Prezentácia výsledkov výskumu 
Efektívne uskutočnenie výskumu predpokladá dopredu zvážiť všetky kroky a pochopiť ich vzájemné väzby. Stručne venujeme pozornosť jednotlivým krokom.

Zistenie potreby informácií: Manažéri v mnohých prípadoch reagujú na tušenia, symptómy, a preto je určenie požiadaviek na výskum často náročnou úlohou. Výskumník musí pochopiť prečo sú informácie potrebné . Manažér musí objasniť situáciu, ktorá vedie ku vzniku požiadaviek a vysvetliť, ktoré informácie môžu uľahčiť proces rozhodovania. Treba presne definovať potrebu informácií.
Definovanie cieľa výskumu: Poznanie potreby informácií je východoskom pre stanovenie cieľa výskumu a spracovanie súpisu potrebných informácií. Definovani cieľa musí odpovedať na otázku: „prečo sa výskum uskutoční“?

Návrh plánu (projektu) výskumu: Návrh výskumu je základný plán, podľa ktorého sa postupuje pri zbere a analýze údajov. Bližšie určuje údaje, ich zdroje i procedúry, ktorými sa budú zhromažďovať, spracovávať a analyzovať. Zdroje informácií môžu byť externé alebo sekundárne. (neskôr budú objasnené potrobnejšie).
Príprava zberu informácií: Tento krok je významný vtedy, ak projekt výskumu zahŕňa zber primárnych údajov (napr. získané prieskumom trhu). Treba navrhnúť nástroje – tlačivá, pomôcky, prístroje a pod. 
Výber vzorky: Týka sa otázky, kto alebo čo bude predmetom skúmania . Treba presne definovať základný súbor, z ktorého sa má vzorka vybrať. Ďalší problém ja metóda výberu jednotiek. 

Zber údajov: Realizácia zberu je rozhodujúca, pretože obvykle odčerpá veľkú časť rozpočtu výskumu a na jej vrub spadá večšina chýb vo výsledkoch výskumu. 

Spracovanie a analýza údajov: Zozbierané údaje sa kontrolujú, spracovávajú do tabuliek, testujú a analyzujú, aby sa získali požadované informácie. Tieto procedúry sú determinované charakterom vzorky, kvalitou údajov a metódy analýzy závisia predovšetkým od cieľa skúmania. 
Prezentácia výsledkov: Výsledky výskumu sa sprístupňujú prostredníctvom správ, komentárov, resp. ústne. Správa o výskume je dokumentom, v ktorom sa manažmentu predkladajú výsledky výskumu a od ktorého v rozhodujúcej miere závisí, či poznatky z výskumu sa budú aplikovať a v akej miere. 

Proces marketingového výskumu sa chápe ako postupnosť krokov. Zároveň však obsahuje množstvo spätných väzieb, vyvolaných potrebou opätovného osúdenia, koncipovania elebo revízie rôznych prvkovprocesu. 
Celý proces ilustruje aj nasledujúca skrátená schéma:

Proces marketingového výskumu




Efektívne uskutočnenie výskumu predpokladá dopredu zvážiť všetky kroky a pochopiť ich vzájomné väzby.

Výskumom trhu (Market Research) sa rozumie poznávacia činnosť faktorov trhu a ich vzájomných súvislostí. Ide o cieľavedomé skúmanie konkrétneho trhu a tvorí súčasť marketingového výskumu. Zahrňuje získavanie informácií tak o odbytových ako aj o nákupných trhoch jednej organizácie z hľadiska jej veľkosti, štruktúry, a pod.

Výskum trhu je teda definovaný nasledovne:

·  výskum trhu je systematický zber, analýza a interpretácia informácií o skutočnostiach a vývoji situácie na trhoch, aby sa zabezpečili informácie pre marketingové rozhodovanie.

V súvislosti so skúmaním trhu sa používajú v literatúre aj v praxi rôzne pojmy a niekedy dochádza aj k ich zamieňaniu. Skúmanie trhu sa dá rozčleniť podľa toho, či ide o dlhodobejšie skúmanie a hodnotenie javov, pôsobiacich faktorov a väzieb na trhu. Vtedy je to výskum trhu. 

Prieskum trhu je krátkodobé zisťovanie a predvídanie situácie na trhu. Závery vyvodené z prieskumu trhu sú menej presné, pretože pri prieskume trhu sa nerobí rozbor do takej hĺbky ako vo výskume trhu.
Vzťah medzi výskumom trhu a marketingovým výskumom možno znázorniť  nasledovne:

	


V praxi marketingového výskumu sa stretávame s kategóriami kvalitatívneho a kvantitatívneho výskumu. Základný rozdiel v ich použití je predovšetkým spojený s našimi predchádzajúcimi znalosťami skúmaného problému. Pokiaľ riešime problém, o ktorom vieme málo, je treba začať hľadaním nových súvislostí. Vtedy použijeme kvalitatívne metódy. Kvantitatívne metódy použijeme v známych situáciách, kde už boli preukázané základné typy závislostí. 

Marketingový výskum môže firma realizovať svojím vlastným výskumným oddelením, alebo čiastočne či úplne zabezpečiť externe, prostredníctvom špecializovaných výskumných firiem. Vtedy je výhodné požiadať viacerých dodávateľov, aby predložili ponukové návrhy projektu výskumu.

Pred prijatím výskumného projektu treba starostlivo zvážiť, či je výskum opodstatnený. Ak je pravdepodobné, že očakávané finančné prínosy zo zvýšenej informovanosti budú vyššie ako náklady na výskum, možno pristúpiť k rozpracovaniu a príprave realizácie projektu.


Metódy výskumu

Ako každú ľudskú činnosť, aj výskum trhu charakterizuje určitý spôsob (metóda) jeho uskutočňovania. Voľba vhodných metód na získanie a spracovanie potrebných informácií závisí od cieľa a charakteru výskumu trhu. Problémom je vždy nájsť najvhodnejšiu metódu. Najlepšie je využiť viac metód, pretože tým získame všestrannejší pohľad na otázky, môžeme výsledky navzájom porovnať a overiť.

Podľa Ph. KOTLERA môžu byť pri zbere primárnych informácií použité štyri základné prístupy: 
·   pozorovanie

·   skupinovo orientované dopytovanie

·   prieskum

·   experiment

Dopytovanie a pozorovanie patria k základným metódam vo výskume. Dopytovanie je zber informácií  na základe odpovedí skúmaných osôb na rôzne skutkové podstaty. Možno pomocou neho získať široké spektrum informácií. Prednosť tejto výskumnej metódy spočíva v tom, že sa uskutočňuje na vopred stanovené otázky v dotazníku, ankete alebo ústnej forme dopytovania.  Dosahuje sa tým vyššia kvalita informácií a lepšie možnosti využitia výpočtovej techniky pri spracovaní a vyhodnocovaní výsledkov. 

Pozorovanie je cieľavedomé a plánovité zhromažďovanie údajov o zmyslovo - vnímateľných skutočnostiach v okamihu ich vzniku prostredníctvom iných osôb alebo prístrojov. Prebieha bez aktívnej účasti pozorovaného. Môže byť použité tam, kde sú potrebné údaje evidenčného typu.

Experimentálny výskum je vedecky najhodnotnejší. Jeho zmyslom je odhaliť kauzálne vzťahy medzi príčinou a jej dôsledkom pri vylúčení iných vplyvov pôsobiacich na veľkosť sledovaných dôsledkov. Môže sa uskutočniť ako laboratórny experiment, kde sú vytvorené umelé podmienky (výrobkové testy, skupinové rozhovory) alebo ako experiment v prirodzených podmienkach . Obmedzenosť použitia tejto formy je daná časovou náročnosťou testovania a prípravou experimentu.

TECHNIKY (FORMY) dopytovania
Základom dopytovania je kladenie otázok dopytovaným (respondentom). Z ich odpovedí riešiteľ výskumného projektu získava požadované primárne informácie. Podľa kontaktu s dopytovaným rozlišujeme 4 formy dopytovania: osobné, telefonické, písomné a pomocou počítača.

Osobná forma dopytovania  je založená na priamej komunikácii s respondentom. Medzi jej prednosti patrí to, že existuje priama spätná väzba medzi účastníkmi dopytovania, takže je možné motivovať respondenta k odpovedi. Taktiež je tu vysoká spoľahlivosť získaných údajov. Nákladovo a časovo je to však veľmi nákladná metóda, pretože vyžaduje veľmi dobrú prípravu. Osobné dopytovanie môže mať dve formy a to dohodnutý rozhovor (interview) alebo rozhovor náhodný, pri zastavení.

Telefonická forma dopytovania je podobná osobnej, tzn. že dopytovaný okamžite reaguje na otázky položené pýtajúcim sa. Problémom pri telefonickom dopytovaní je naviazanie osobného kontaktu, ktorý je často rozhodujúci pri získavaní respondenta k spolupráci. K výhodám patrí rýchlosť získavania informácií a nízke náklady na jeden kontakt.

Písomná forma dopytovania  sa uskutočňuje na základe dotazníka alebo ankety. Výhodou je, že respondent má čas rozmyslieť si odpovede, ale u otázok, ktoré vyžadujú spontánne odpovede, to môže byť často nevýhodou. Dotazník posielaný poštou má prednosť pred osobným kontaktom vtedy, keď respondent nie je ochotný poskytnúť osobný rozhovor. Nevýhodou tejto metódy je návratnosť dotazníkov, ktorá je pri veľmi dobre pripravených projektoch 30%.

Dopytovanie pomocou počítača je novou formou zberu informácií založenou na využití počítačov. Jej rozšírenie súvisí s rastom siete účastníkov elektonickej pošty. Spája výhody písomného dopytovania, je veľmi rýchle, lacné a urýchľuje spracovávanie údajov, pretože všetky informácie sú už v elektronickej podobe.

Nasledujúca tabuľka zobrazuje silné a slabé stránky troch najčastejšie používaných kontaktných metód:

	Silné a slabé stránky troch kontaktných metód

	Paremeter
	Pošta
	Telefón
	Osobný rozhovor

	1. flexibilita
	Zlá
	dobrá
	výborná

	2. množstvo údajov
	Dobré
	vhodné
	výbroné

	3. kontrola výsledkov
	Výborná
	vhodná
	zlá

	4. kontrola vzorky
	Vhodná
	výborná
	vhodná

	5. rýchlosť zberu údajov
	Zlá
	výborná
	dobrá

	6. stupeň návratonosti
	Zlá
	dobrá
	dobrá

	7. náklady
	Dobré
	vhodné
	zlé


Tvorba dotazníka

Dotazník je určitý formulár, ktorý obsahuje otázky, na ktoré majú respondenti odpovedať. Pri jeho príprave nesmieme zabúdať na to koho sa pýtame a ako sa pýtame, lebo kvalita dotazníka závisí od presnosti a významu zbieraných údajov. Dotazník musí byť dostatočne jasný a zrozumiteľný, aby respondent nemal rozpaky, že má odpovedať na také odborné otázky, na ktoré nemá schopnosti a odborné vedomosti.

Poznánka: Schéma klasifikácie otázok 
Pre zostavenie kvalitného dotazníka by sa mal uskutočniť tzv. predprieskum. Forma predprieskumu závisí od toho, koľko informácií máme o probléme a chovaní zákazníka. Môže to byť voľný rozhovor alebo skupinový rozhovor s vybranými respondentami.

Forma otázky môže ovplyvniť odpoveď. Rozlišujeme otázky s uzavretým  a otvoreným koncom. Uzatvorené otázky vopred určujú možnosť odpovede a respondenti si medzi nimi vyberajú. Otvorené otázky dávajú možnosť odpovedať vlastnými slovami. Odhaľujú omnoho viac, lebo respondenti nie sú vo svojich odpovediach nijako obmedzovaní. Ich nevýhoda je v tom, že sa spracúvajú ťažšie ako otázky uzatvorené.

Otázky sa členia podľa:

- účelu v dotazníku na nástrojové a výsledkové

- možností odpovedí na otvorené a uzavreté

- vzťahu k obsahu na priame a nepriame projekčné

Nástrojové otázky slúžia na to, aby sa dalo v pokiaľ možno presne vymedzených alebo navodených podmienkach položiť otázky, ktoré sa týkajú skúmanej témy. Otázky orientované priamo na daný problém môžu byť vyslovené logicky a na správnu adresu. Filtračné otázky umožňujú respondentov triediť, analytické slúžia na ďalšie analýzy, predovšetkým na triedenie, psychologicko - funkčné otázky pomáhajú vytvárať kontakt medzi respondentom a dopytovateľom.

Otázky výsledkové členíme podľa toho, akým spôsobom dovoľujú charakterizovať samotný výsledok skúmania. Meradlové otázky dovoľujú skúmaný problém určitým spôsobom merať. Meranie môže byť vyjadrené alebo konštatovaním určitej skutočnosti alebo charakteristikou na určitej stupnici. Nominálne otázky slúžia k menovitému určeniu skúmanej skutočnosti. Výsledok dokresľujúcich otázok nie je možné jednoznačne klasifikovať, ale umožňujú poznanie kvalitatívnych aspektov skúmaného javu.

Členenie otázok podľa možností odpovedí je veľmi dôležité pre spracovanie dotazníka. Väčšinou sa používajú rôzne formy uzavretých otázok, aby tým bola umožnená širšia variantná škála odpovedí. Členíme ich na dve základné skupiny : alternatívne a selektívne otázky. Alternatívne otázky týkajúce sa postojov, môžu vyvolávať napätie u respondenta, a preto musia obsahovať odpoveď umožňujúcu únik, selektívne otázky umôžňujú výber z viacerých možností.

Otázky podľa vzťahu k obsahu určujú smer taktiky, ktorú si volíme, aby sme sa dostali k podstate skúmaného problému. Pre voľbu správneho taktického prístupu je potrebná znalosť psychológie, aby sme správne dokázali vyvodiť, čo sme dotazníkom získali.

Pozornosť treba venovať štylizácii otázok. Formulácia by mala byť jednoduchá, priama a nezaujatá. 

Sled otázok je taktiež veľmi významný. Úvodné otázky by mali vzbudiť záujem respondenta. Obtiažne a osobné otázky, by mali byť kladené ako posledné preto, aby nedostali respondentov do defenzívneho postoja. Úplne na konci sú klasifikačné údaje o respondentovi, pretože sú pre neho nezaujímavé. Otázky musia taktiež splňovať požiadavku logického sledu.

Proces tvorby dotazníka je znázornený na nasledujúcej schéme:

	
	Zostavenie dotazníka

	
	1. Predbežné rozdhodovanie

	
	  Aké informácie sú požadované?

	
	  Kto je cie¾ovým respondentom?

	
	  Aká forma dotazníka bude použitá?

	
	

	
	2. Rozhodovanie o obsahu otázky

	
	  Je otázka naozaj nutná?

	
	  Je otázka postaèujúca pre zistenie potrebnej informácie?

	
	  Môže resondent zodpoveda� otázku správne?

	
	  Zodpovie respondent otázku správne?

	
	  Existujú nejaké externé okolnosti , ktoré by mohli spôsobi� skreslenie odpovede?

	
	

	
	3. Rozhodovanie o štylizácii otázok

	
	 Bude otázka jednoznaèná pre všetkých respondentov?

	
	  Sú tam niektoré slová resp. veta, ktoré odpoveï naznaèujú nejakým spôsobom?

	
	  Sú už v otázke zahrnuté nejaké alternatívy?

	
	  Existujú nevypovedané predpoklady, ktoré sa týkajú otázky?

	
	  Budú respondenti pristupova� k otázke z poh¾adu informácií požadovaných                        výskumníkom?

	
	

	
	4. Rozhodovanie o forme odpovede 

	
	Môže by� táto otázka lepšie formulovaná ako otvorená, s viacnásobnými odpoveïami alebo dichotomicky?

	
	

	
	5. Rozhodnutie oh¾adne následnosti otázok

	 
	Sú otázky organizované v logickom slede, ktorý zabraòuje výskytu chýb?

	
	

	
	6. Rozhodovanie o rozložení otázky v dotazníku

	
	Je dotazník navrhnutý spôsobom, ktorý zabraòuje nejasnostiam a minimalizuje chyby pri vypåòovaní?

	
	

	
	7. Predbežný test (predtest) a prehodnotenie

	
	Bol koneèný dotazník podrobený ucelenému predtestu využijúc respondentov podobných tým, ktorí budú zahrnutí do hlavného prieskumu


Za hlavné časti dotazníka sa považujú identifikačné údaje, požiadavku na spoluprácu, inštrukcie, požiadavky na informácie a klasifikačné údaje.
Otázky sú vnútornou náplňou dotazníka. Najdôležitejší pre výskum je obsah otázok a tým je potrebné zvoliť vhodnú formu. Znalosť obsahu, na ktorý sa pýtame, určenie hladiny dopytovania a voľba formy si vyžaduje dobré teoretické znalosti, ale aj praktické skúsenosti.

Výber vzorky

Pri výbere vzorky prichádzajú do úvahy 2 základné postupy:

1. zistiť údaje z celého základného súboru, teda uskutočniť vyčerpávajúce (úplné) zisťovanie.

2. uskutočniť výberové zisťovanie, teda cielený výber zo základného súboru. Podľa viacerých autorov má výberové zisťovanie oproti úplnému zisťovaniu niektoré prednosti :

a) je lacnejšie

b) zaberá menej času

c) menšia možnosť vzniku systematických chýb.

Pred samotným výberom si musí výskumník zostaviť plán výberu. Tento pozostáva z nasledovných krokov:




Niekedy je pomerne ťažké definovať základné súbory, lebo nie sú k dispozícii žiadne zoznamy, z ktorých sú tieto súbory vybrané. Výberový súbor predstavuje časť základného súboru, ktorý je k dispozícii na určitom stupni procesu výskumu. Vybrané prvky musia byť z hľadiska skúmaných znakov reprezentatívne pre základný súbor. Vzorka musí mať dostatočný rozsah, aby výsledky boli spoľahlivé a zdroje výskumu majú byť efektívne používané vrámci časového obmedzenia. 

V prístupe k určovaniu veľkosti vzorky sa stretávajú rozdielne záujmy. Ekonomickým záujmom je mať vzorku čo najmenšiu, pretože zber údajov býva veľmi nákladný. Výskumné záujmy vedú k opačným tendenciám.

V praxi sa objavujú tri koncepčne odlišné prístupy: slepý odhad, štatistický prístup a nákladová cesta.

V prvom prístupe sa veľkosť vzorky určuje subjektívne, na základe intuície. Ide o najmenej presný a spoľahlivý spôsob.

Pri štatistickom prístupe výber vzorky môže byť zámerný (vedomý,nepravdepodobnostný) alebo náhodný (pravdepodobnostný). Vedomý výber je skonštruovaný cielene a premyslene. Jeho pravdepodobnosť nie je vypočítateľná. Náhodný výber sa uskutočňuje na základe pravdepodobnosti, čiže každý prvok základného súboru má rovnakú príležitosť byť vybraný do výberového súboru.

Určenie veľkosti výberového súboru na základe nákladov je založené na kalkulácii nákladov na dopytovanie jedného respondenta. Je zrejmé, že tento postup nerešpektuje základné súvislosti výskumného projektu, v praxi sa s ním však môžeme stretnúť.
Spracovávanie a analýza údajov

Základnou úlohou je pretransformovať zozbierané údaje do podoby pripravenej pre analýzu. 

Spracovanie sa začína kontrolou  a kódovaním zhromaždených údajov. Kontrola zahŕňa posúdenie každého dotazníka, aby vyhovoval požiadavkám pre štandardnú kvalitu, ak je to nevyhnutné, uskutočňujú sa určité úpravy.
Rozšírenie počítačov a rozsiahle programové balíky pomáhajú marketingovým pracovníkom pri využívaní progresívnych štatistických metód a modelov na získanie presnejších záverov zo zozbieraných informácií.

Tieto metódy možno klasifikovať z rôznych hľadísk. Najčastejšie sa používajú: počet súčasne analyzovaných premenných, cieľ analýzy, stupnica použitá pri meraní znaku a vzťahy v rámci matice údajov.
Metódy analýzy údajov
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