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1  Marketingovy vyzkum

Nejjednodussi, ale vystiznou definici, co je marketingovy vyzkum je definice
mezinarodni organizace ESOMAR!, ktera fika: Marketingovy vyzkum je o naslouchani

spotiebitelim. (Tahal, 2017)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu je jeho jedine¢nost (informace
ma k dispozici zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidajici schopnost (zaméfeni na konkrétni
skupinu respondentil) a aktualnost ziskanych informaci. Samoziejmé musi tento vyzkum
probihat podle urcitych zédsad, je tfeba postupovat systematicky, objektivné, vyuzivat

osveédcené védecké metody a postupy. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Marketingovy vyzkum je v podstaté¢ védomy proces, diky kterému se ziskavaji urcité
konkrétni informace, které nelze jinak opatfit. Informace, diky kterym je mozné

identifikovat a fesit jakékoliv problémy, hledat ty nejefektivnéjsi cesty na poli marketingu.

2 Dotaznik v marketingovém vyzkumu

Dotazovani v marketingu je ziskdvani informaci od zakaznikl. ,,Dotaznik patii
v marketingovém vyzkumu mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat* (Tahal, 2017,

s. 54). Jsou nejpouzivangjSim néstrojem pii sbéru zédkladnich udaji. (Kozel, 2006)

V marketingu je dotaznik jednim zvelmi dileZitych zdroju informaci, které
vytvareji objektivni podklady pro manaZerské rozhodovani ve firm¢. (Tahal, 2017)
Vyuzivd se kpozndvani ndzorG a piani zdkaznika nejen u podnikatelskych nebo
komerénich subjektd, ale 1 u rliznych instituci, jako napt. vefejné spravy apod. (Foret,

2012).

Kazdy vyzkum je jedine¢ny, nesrovnatelny a diky tomuto faktu je potieba
prizpasobit otdzky v dotazniku. V podstaté¢ neexistuje presny navod, jaké otazky
v dotazniku musi byt a jakou maji mit podobu, ale velmi vyznamnym méftitkem spravné
zkonstruovaného dotazniku je jejich informaéni hodnota. Pfi tvorbé otdazek by se mél

vyzkumnik snazit, aby respondenti jeho otdzkam porozuméli, byli schopni a ochotni

1 ESOMAR je globélni sdruZeni datové, vyzkumné a ,,insight* komunity zastupujici vice nez 4 900
odbornikil a 500 spolecnosti, ktefi poskytuji nebo zadavaji vyzkumné projekty a datovou analytiku ve vice
nez 130 zemich a ktefi souhlasi s dodrzovanim Mezinarodniho kodexu ICC / ESOMAR



na n¢ odpovidat, ¢imz se pak vyrazné eliminuji chyby zplisobené respondentem. Chyby,
kterych se respondenti pii odpovédich vétSinou dopusti, prameni ze Spatné¢ formulované
otazky vyzkumnikem. Proto je tfeba, aby pfi tvorbé otdzek znal a dodrzoval nékolik

zasadnich pravidel (vice viz podkapitola 3.3).

Klicovym piedpokladem budovani opravdu kvalitni znalosti trhu a klienti,
zakazniki v dané oblasti je zpusobilost oddélit vlastni subjektivni ndzor na véc
od informaci, které jsou vytvofeny nezavisle a objektivné. Zaméstnanci firmy, ktefi jiz
delsi dobu pracuji v daném oboru, mohou snadno ziskat pocit, ze o tom ,,svém oboru* védi
vSe a neni témér tieba zjiStovat potieby svych klientd. Marketingovy vyzkum by mél byt
predevsim o naslouchani zékaznikli. Dnes vyzkum trhu nabizi provérené a na védeckych
zakladech postavené postupy, diky nim muizeme ziskat kvalitni a objektivni podklady

pro manazerské rozhodovani. (Tahal, 2017)

Marketingovy vyzkum je velmi dilezity pro firmy, které chtéji v proménlivém
marketingovém prostiedi uspét. Vyzkum mulze firmé pomoci porozumét trhu
a zakazniklim, inspirovat ke zlepSeni svych sluzeb ¢i produktd na trhu, a tak pomoci
manazerim v dalSim rozhodovéni, které je podpofeno raciondlnimi argumenty diky

realizovanému marketingovému vyzkumu. (Tahal, 2017)
2.1 Marketingovy vyzkum a internet

V dnesni dobé je internet nedilnou soucasti marketingu, a tedy i marketingového
vyzkumu. Pro ziskavani vsSech typd informaci internet hraje klicovou roli. (Kozel,

Mynatova, & Svobodova, 2011)

V této oblasti se oteviraji stale nové technické moznosti. Jednou z nich je ziskdvani
dat pomoci termindlii (stojant), ve kterych je zabudovan tablet, na kterém je zobrazen
konkrétni dotaznik & vice dotaznik. Terminal’> mdZe byt umistén napf. v prodejné,
v ¢ekarné u I€kare, pti vstupu do aquaparku, u recepce v hotelu apod. Je zapojen v zasuvce
a pripojen k wi-fi siti. Klienti, zakaznici, pacienti maji tak dotaznik kdykoliv pfed sebou
a sami rozhodnou, kdy jej vyplni. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

a4

Dotaznik bézici na jednom ¢i vice termindlech mize zaroven béZet i online

na webovych strankdch dané firmy, spolecnosti. Online dotazovani lze vhodné doplnit

2 Fotografie termin4lt viz Piiloha



grafickymi pomuckami (obrazky, videoanimace, ...) — to umozni respondenta Iépe

seznamit s dotazovanou problematikou. (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011)

3 Co je dotaznik

Dotaznik je zplsob pisemného kladeni otdzek a ziskdvani pisemnych odpovédi.
Je to nejpouzivanéjsi empiricki metoda pro hromadné ziskavani udaji u velkého
poctu respondenti. U této metody muzeme ziskat velké mnozstvi informaci pfi malé

investici ¢asu. (Foret, 2012)

Osoba, ktera vyplnuje dotaznik, se nazyva respondent. Jednotlivé prvky dotazniku
se nazyvaji otdzky, n€kdy téz oznacujeme otazku jako polozku (jen tehdy, kdyz

ma oznamovaci formu). Zadavani dotazniku se nazyva administrace.
Dobry dotaznik by mél vyhovovat témto pozadavkim:

1. Udelové technicky — otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

2. Psychologicky — vytvotit respondentovi takové podminky, aby se mu tento ukol
zdal snadny, pfijemny a chtény.

3. Srozumitelny — aby respondent vSemu rozumél, aby mu bylo vSe jasné,

jak ma postupovat, a jak vyplihovat otazky. (Foret, 2012)

3.1 Cil dotazniku

vvvvvv

definice vyzkumného problému a otazky, které ma provadéni daného vyzkumu objasnit.

Kazdy dotaznik musi mit jasné stanoveny cil. Cil musi byt konkrétni. ,,Dobie
definovany cil je napil vyfeSeny problém* (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011, s. 75).
Vykumny cil ndm urcuje, co by mél ten vyzkum zjistit a musi to byt realizovatelné.

Konkrétni cile se 1isi v zavislosti na zadani, situaci nebo vyzkumného pftistupu.

Pokud méme stanoven cil, pak pfistoupime k tvorbé dotazniku. Je tieba si ujasnit
zakladni pravidla, kterd se musi dodrZovat, aby ziskana data méla pozadovanou kvalitu
a vypovidaci hodnotu. (Tahal, 2017) Je tedy nutné dodrzovat danou strukturu dotazniku,

pravidla pfi tvorb¢ otdzek 1 délku dotazniku.



3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik musi mit promyslenou strukturu. Sklada se ze tii dalezitych ¢asti: tvodni

s

text, stiedni ¢ast a konec dotazniku.
3.2.1 Vstupni ¢ast = Givodni slovo

Uvodni text by mél vzbudit zijem respondenta

VézZeni klienti!

o Vyplnenl V4§ nazor je pro nas dalezity. Vénuite nam 5 minut a
odpovézie prosim na nase otazky. Zpétna vazba od Vas

L, , o . . nam pomaha zlepsit nase sluzby.
- sklada se z osloveni respondentti, informujeme o o
Ten, kdo vyplni své Udaje, bude automaticky zafazen do

. v , . “ , mésiéniho slosovani o vyhru LAZENSKY DARKOVY
je o ucelu dotazovani a orientaéni délce BALICEK.

Velmi dékujeme za Vas nazor a podporu.

dotazniku v minutach. Sdélime nazev (adresu,
S uctou
napt. Praha) firmy, instituce, ktera zadava

vedeni Lazni EVA
dotaznik nebo jméno autora dotazniku)

- vysvétluje cile dotazniku

- je dobré doplnit fotografii (viz ilustrativni foto)

- miZe obsahovat i pokyny, jak vyplnovat
dotaznik

- kvuli zvySovani navratnosti  vyplnénych

dotaznikd se pifi online dotazovani vyuzivaji

motivaéni prostiredky — tuto informaci
je dobré vlozit do Givodniho textu. Mlze byt ve formé zatazeni do slosovani o ceny,
ptipadné ziskani bodid (kreditl), za které si miize uzivatel koupit produkty se slevou

atd. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).
3.2.2 Stiedni ¢ast

- obsahuje vlastni otdzky

- na zacatku byvaji otazky jednodussi, aby neodradily respondenta

- uprostted jsou otazky meritorni®

- na konci jsou méné zdvazné otdzky a mohou byt zatazeny 1 faktografické otazky (viz

podkapitola 3.4.6).
3.2.3 Konec dotazniku

- na konci byva podékovani respondentovi za spolupréci

3 Bezprostiedné souvisi s problémem vyzkumu, na jejich vyplnéni mimotadné zalezi.



3.3 Tvorba otazek

Pti tvorbé otdzek v dotazniku je tfeba si davat pozor na jeho spravné sestaveni.

Spatny dotaznik mulze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom

odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

Pro tvoieni otazek plati n¢kolik zakladnich pravidel.

Formulace otdzek musi byt jednozna¢na a srozumitelna (Foret, 2012). Nepouzivame
cizi slova a odborné vyrazy. Plati to také samoziejmé u pouzivani slangovych vyrazi,
zargonu apod.

Tvofit jednoduché otazky, lehce pochopitelné a lehce zodpovéditelné. VSichni
respondenti, bez rozdilu vzdélani, jim budou rozumét stejnym zptisobem. Klast jen
takové otazky, na které dovedou respondenti odpovédét.

Neni dobré¢ prilis Siroké znéni otazek. Cim je delsi otazka, tim roste riziko, Ze se v ni
respondent ztrati a mize odpovidat netipln€. Pokud je to mozné, meli bychom vyloucit
z otazek dlouhd souvéti.

Vyrazim jako ,,n¢kolik®, ,,obycejné“ a ,,nékdy* se vyhybat. Respondenti je interpretuji
ruzné. Mizeme piipadné obdrzet mnozstvi odliSnych odpovédi, které budou absolutné
nesrovnatelné. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Vyhnout se také dvojitym otazkam. Otazka se ma tykat jediné véci. Mlze se stat,
ze respondent neobjevi ob¢ otazky, nebo je zodpovi nespravné.

Otazky musi byt smysluplné, abychom se ptali na to, co opravdu potiebujeme zjistit,
aby vzbudily i1 zajem respondenta o odpoveéd’ a timto zvySuji validitu jeho odpovédi.
(Foret, 2012)

Vyhybat se zapornym vyraziim, mohou respondenta zmast, mize je nespravné
interpretovat nebo pfehlédnout. (Punch, 2008)

Vyhybat se otdzkdm, které jsou sugestivni a zavadéjici. Nelze se ptat emociondlné,
nebo nabizet nevyvazeny pomér odpoveédi nebo respondenta navadet odpovidat podle
toho, jakych vysledkt chceme dosahnout.

Pamatovat na genderové vztahy. Ptat se jak v muzském, tak 1 Zenském rod¢.

Umoznit neposkytnout odpovéd. U marketingového prizkumu je zasadni
dobrovolnost, tzn. ze respondenti chtéji poskytnout a poskytuji informace zcela
nepovinng a ze je jim také v dotazniku umoznéno neposkytnout odpovéd'. Je to jedno

z klicovych pravidel, které je tfeba pfi tvorbé otazek do dotazniku znat a pouzivat.



,»Pokud respondent nechce z né¢jakého diivodu odpoveéd’ sdélit, je lepsi mu to umoznit.
Snizime tak riziko, Ze ndm nasledné odpovi nepravdive, zatvrdi se ve spolupraci nebo
dotazovani ukonc¢i“ (Kozel, Mynafovd, Svobodova, 2011, s. 203). Jak uvadi
mezinarodni kodex ICC/ESOMAR? v ¢&lanku Odpovédnost viici subjektiim tidaji
v ¢lanku 4 odstavce iii: ,,Vyzkumni pracovnici musi zajistit, ze ucast na vyzkumu
je dobrovolna“ (ESOMAR, 2016, s. 7).

* Dodrzovat slusnost. Vsechna vySe uvedend pravidla se minou u¢inkem, kdyz
respondent z dotazniku nebude mit pocit, ze je mu prokazovana patficna ucta za jim

poskytnuté data. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Pokud si nejsme jisti, znéni otdzek je dobré vyzkouSet v predvyzkumu, nejlépe

pomoci interview. Respondent vysvétluje, jak rozumi kazdé otazce.

Pti vypliovani je respondent pozadan, aby uvazoval nahlas. Tato metoda se nazyva:
wthink-aloud procedure“. Je velmi u¢innd, nebot’ timto zjistime nedostatky v dotazniku.

Vyrazy, kterym respondent nerozumi, je nutné piepsat ¢i Uplné vypustit.

Tvorbu otazek, vybér slov, pfipadné odbornych terminu je tfeba volit vzhledem
k vé€ku respondentd a také peclivé je ovérit, pomoci predvyzkumu, zda témto vyraziim

rozumi.
3.4 Typy otazek

Zékladni déleni otazek v dotazniku je podle stupné otevienosti. Mezi zakladni typy

otazek v dotazniku tyto:

a) uzaviené
b) oteviené
c) polouzaviené
d) skalované

e) filtra¢ni

4 ICC (Mezinarodni obchodni komora) je nejvétsi svétovou obchodni organizaci se siti vice nez 6,5
milionu ¢lentl ve vice nez 130 zemich svéta. ESOMAR je globalni sdruzeni datové, vyzkumné a ,,insight*
komunity zastupujici vice nez 4 900 odbornikti a 500 spolecnosti, ktefi poskytuji nebo zadavaji vyzkumné
projekty a datovou analytiku ve vice nez 130 zemich a ktefi souhlasi s dodrzovanim Mezinarodniho kodexu
ICC/ ESOMAR



3.4.1 Uzaviené otazky

Jednd se o takovou otizku, ktera nabizi hotové alternativni odpovédi. Uloha

respondenta je zaznacit jednu nebo vice vhodnych odpovédi.

Nekdy se odpovédi na tyto otazky povazuji ve srovnani s odpovéd'mi na oteviené
otazky za méné silné, zavazné. V anglictiné se odpovédi na né oznacuji za pouhé
re¢

»rozpoznani“ (recognition). Kdezto oteviené odpovédi se oznacuji za ,,vybaveni®

ve védomi v mysli (recall).
Uzaviené otdzky® miizeme délit na:

a) tzv. dichotomické (binarni, dvojné) otazky, kde nabizi respondentovi dvé volby:
ano/ne.

b) wvybérové — s moznosti vybéru jen jedné varianty. Jsou vyborné pro zpracovani.

c) wyctové (polytomické) — s moznosti vybéru vice variant. Moznd nevyhoda
je pii statistickém zpracovani. U této otazky jednotlivé varianty bereme jako

dichotomicky znak (proménnou), ktery se vyskytl nebo nevyskytl. (Foret, 2012)

U dichotomickych otdzek je vétSinou Zzadouci nabidnout respondentovi tieti
odpovéd’, jako napf. ,,neumim se vyjadfit“ nebo ,,nevim“. Tato odpovéd’ je v dotazniku
proto, kdy respondent nechce nebo neumi vyjadfit sviij nazor. A také diky této teti

odpovédi nedochazi ke zkresleni vysledkil.

5> Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otazek - viz Piiloha: Tabulka 2



Priklad uzaviené otazky: Ptiklad polouzaviené otazky:

[Otazka ¢.4/10

Byli jste u nas spokojeni a doporucite nase lazné
Vasim pratelam?

Kde jste nedavno vidél/a, slySel/a nebo ¢etl/a o nasi znacce?

Moznost vybéru vice odpovédi

Reklama v radiu

FACEBOOK

Tisténa reklama

Billboard/venkovni reklama

Spokojenost z minulosti

Doporuéeni od znamého

Darek

Nahodné

Jiné (uvedte prosim):

Pfedchozi otazka Dalsi otazka Ptedchozi otazka Dal$i otazka

3.4.2 Polouzaviené otazky

Otéazky polouzaviené jsou kompromisem mezi uzavienymi a otevienymi variantami,
kdy spojuje jejich vyhody i nevyhody. Tyto otdzky nabizeji alternativni odpovéedi a také

1 otevienou moznost odpovédi, zvanou téz unikova varianta, napt.: ,,Jiné (napis)*

Tyto otazky maji hlavni vyhodu v tom, ze seznam variant odpovédi predstavuje
vSechny vycerpavajici moznost odpovédi a je dobré je v dotazniku vyuzivat. A to
1 v takovém ptipad¢€, kdy si nejsme Uplné jisti, Ze dovedeme spravné naformulovat uplny
vycet variant pro uzavienou otazku. Je zde ovSem 1 riziko v ziskéani pfili§ velkého poctu

neutralnich odpovédi pfi Spatné formulaci otazky. (Kozel, Mynatfova, & Svobodova, 2011)
3.4.3 Oteviené otazky

Oteviené otazky davaji respondentiim volnost v odpovédich. Tyto otazky skytaji jak
nékolik vyhod, tak i1 par nevyhod (viz Ptiloha: Tabulka ¢.1). V oteviené otdzce
nepfedkladame respondentovi zadné varianty odpovédi. Muze se tedy vyjadrit zcela
svobodné, podle svého, svymi slovy. Respondent neni omezen zadnymi mantinely,

ma volnost se Siroce zamyslet. Ale na tyto otdzky se odpovida obtiznéji. Respondent musi

9



odpovéd’ najit, vhodné ji zformulovat a napsat. Nevyhodou téchto otazek je, Ze se jejich

odpovédi pracnéji a déle zpracovavaji. (Foret, 2012)

Priklad oteviené otazky: Ptiklad skalové otazky:

ask m now

Otazka ¢€.6/10 Otézka 6/12

Dékujeme za Vas nazor na lazenské sluzby. MiZzeme Ohodnot'te prosim nas SPA svét:
udélat néco lépe?

Cim vice jste byl(a) spokajen(a), tim vice piiradte hvézdicek.

iy

Prosim, pokud chcete, napiste nam, pro¢ jste nebyl/a zcela spokojen/a.

Kvalita a Groven poskytnutych procedur

velmi spokojen(a)

Cistota ve SPA

* ﬁ spokojen(a)

Profesionalita a ochota personalu

* * * T velmi spokojen(a)

Predchozi otazka Dalsi otazka Predchozi otazka Dal$i otazka

3.4.4 Skalované otazky

Skala poskytuje odstupiiované hodnoceni jevu. Posuzovatel vyjadiuje svoje

hodnoceni uréenim polohy na Skéle.

Posuzovaci Skaly mohou mit tfi az devét stupnd. V praxi je nejbéZnéjsi
pétistupiiova, napi. graficka hodnotici $kala: % velmi nespokojen(a), %%
nespokojen(a), %% ani spokojen(a) ani nespokojen(a), * %k k% spokojen(a),
% % %k * velmi spokojen(a). DileZitd je podoba stupnice. Jedna se predevsim o zpiisob

kodovani jednotlivych variant odpovédi (stupiili).

Pomoci $kal mizeme posuzovat nejen lidi, jejich vlastnosti, ale 1 predméty, ¢innosti.

Existuji riizné druhy $kal: potadové, intervalové, bipolarni ¢i Likertovy®.

6 Priklad Likertovy $kaly: 5-velmi souhlasim, 4-souhlasim, 3-nemam nazor, 2-nesouhlasim, 1-velmi
nesouhlasim
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Hodnotici $kaly mohou byt také verbélni ¢&i &iselné. Skaly by mély mit vzdy lichy

pocet, nebot’ skala slichym pocétem kategorii obsahuje prostiedni kategorii, kterd

predstavuje neutralni pozici. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

3.4.5 Filtracni otazky

Filtraéni

otazka rozdéluje dotazované na odliSné

skupiny,

které smétuje

na nasledujici odlisné otazky podle toho, jakd je jejich konkrétni situace, podle toho,

jak odpoveédeli prave na filtracni otazku. (Foret, 2012)

Ptiklad klasické filtra¢ni otazky:

Otazka ¢.5/8

Potésilo Vas néco u nas v SPA saunovém svété?

Otazka ¢.5a/8

Prosim, uved'te konkrétné, co Vas potésilo?
Pokud jste byl/a spokojen/a, budeme radi, kdyz nam
sdélite, co se Vam libilo.

Otazka ¢.6/8

Navstivili jste nas jiz nékdy v minulosti?

@ Ano

ONe \

v

O Nevim /

Predchozi otazka Dal$i otazka

@
O Ano (uvedte kolikrat): I:,

Predchozi otadzka DalSi otazka

Pfedchozi otazka Dal$i otazka

3.4.6 Faktografické otazky

Tyto otazky se konstruuji velmi lehce. Jednd se o faktografické udaje, napt. vék,

pohlavi, bydlistg, vzdélani atd.

Faktografické otdzky maji vysokou validitu, nebot’ na tyto respondenti odpovidaji

obycejné presne.
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Ptiklad faktografické otazky:

r ™)

JKolik Vam je let?

méneé jak 18 let
18-25
26-35
36-45
46 - 55

56 a vice

Predchozi otazka Dalsi otazka

3.5 Moznosti kombinaci riiznych typu otazek

Vypliovani dotazniku na stojicim terminalu nebo online dotazovani v dnes$ni dobé
umoziuji efektivnost a ucelnost zodpovézeni otazek, tak aby mohl rozdélit respondenty
aménit tok otdzek v zavislosti na odpovédi konkrétni otazky. V disledku toho mohou
odpovidat na n¢které otazky jen ncktefi respondenti. Tim se pfedev§im minimalizuje riziko
zkresleni ziskanych informaci. A v pribéhu dotazovani dochazi k tfidéni respondentt.

Miize byt 1 nékolikanasobné filtrovani. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Zde uvadime ptiklad kombinace vyctové’ otazky s naslednou filtraci na $kalovou
hodnotici otazku (pétistupiiova graficka hodnotici skala) s dalsi filtraci na otevienou
otazku (pro textovy komentar) nebo na nasledujici dals$i vybranou hodnotici. Viz déle

uvedeny obrazek.

7 vyé&tové (polytomické) — s moznosti vybéru vice variant
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Prosim vyberte sluzby, které jste vyuzili a chcete ohodnotit:

Moznost vybéru vice odpovédi

Rezervace

l

Ubytovani

X

Restaurace

00O

Posilovna

SPA svét

K

Priklad: Respondent si vybere z nabizenych moznosti
2 sluzby, které chce hodnotit - UBYTOVANI a SPA svét.

Ohodnoti UBYTOVANI - pokud ohodnotil 1 (velmi
nespokojen) nebo 2 (nespokojen) hvézdami - nabidne se mu
oteviena otazka, kde mliZe napsat, pro¢ byl nespokojen.

Predchozi otazka Dalsi otazka

Otézka 4b/1

Ohodnot'te prosim ubytovani:

Cim vice jste byl(a) spokojen(a), tim vice piifad'te hvézdicek.

Vybaveni pokoje

'R & B

Cistota pokoje

et 7

Cistota spoleénych prostor

WAL LTy e

Dalsi otazka - hodnoti SPA svét - jelikoz hodnotil 4 - 5
hvézdami, nenabidne se mu oteviena otazka (jako v ptipadé
hodnoceni UBYTOVANI) a jde dale na dalsi otazku v
dotazniku.

Otazka 4

Ohodnot'te prosim nas SPA svét:

&im vice jste byi(a) spokojen(a), tim vice piifadte hvézdicek.

Kvalita a troveii poskytnutych procedur

velmi spokojen(a)

Cistota ve SPA

ks

ita a ochota p

Pr
* * * * T ? velmi spokojen(a)

Pfedchozi otazka DalSi otazka

Predchozi otazka Dalsi otazka

Otazka ¢.4bb/10
Dékujeme za Vas nazor na ubytovani. Mizeme g
€

udélat néco lépe?

Prosim, pokud chcete, napiste ném, pro¢ jste nebyl/a zcela spokojen/a.

Predchozi otazka Dalsi otazka

Polozky REZERVACE, RESTAURACE,

POSILOVNA nechtél hodnotit, tyto otazky se
respondentovi vibec nezobrazi a tedy je nemusi
hodnotit.

3.6 Variabilita typu otazek

V dotazniku nemusi byt nevyhnuteln¢ jen jeden druh otazek. Naopak, n¢kdy plsobi

osvézive, kdyz se stfida vice typu. ZlepSuje to pozornost, vyvadi respondenta

ze stereotypu. Jednotlivé typy otdzek by se vSak nemély neustale stfidat. To respondenta

naopak rozptyluje.
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3.7 Validita
vyzkumného nastroje zjistovat to, co zjistovat ma. Spravnéji by bylo hovofit o rizném
stupni validity.

Mame nékolik stupiili validity, napi. obsahovou, konstruktovou a soubéznou validitu.

3.7.1 Obsahova validita

Obsahova validita stanovi, do jaké miry je obsah vyzkumného nastroje v souladu

s obsahem zjist'ované oblasti.
3.7.2 Konstruktova validita

Konstrukt je lidsky rys anebo charakteristika. Takovymi konstrukty je napf.

védomost, dovednost, schopnost, postoj, inteligence apod.

Konstruktova validita se muze zjiStovat napf. srovndnim vysledki daného
vyzkumného néstroje s jinym vyzkumnym ndstrojem, o kterém je zndmo, Ze mé dobrou
konstruktovou validitu. Pokud je mezi vysledky velka shoda, je dost pravdépodobné, ze ma

tedy validitu podobnou druhému vyzkumnému nastroji.

3.7.3 Soubézna validita

Soubézna validita se zjiStuje porovnanim vysledkli dosdhnutych vyzkumnym
nastrojem s jistym kritériem. Timto kritériem miiZze byt napt. produkt (vysledek) ¢innosti
zkoumanych osob. Mira shody mezi vysledky testu a kvalitou tvofivych vykont

téch samych osob je vyjadienim validity testu tvofivosti.
3.8 Reliabilita

Reliabilita znamenda piesnost, spolehlivost vyzkumného nastroje. Existuje né€kolik

zpusobt stanoveni reliability, napt. opakované méteni. (Foret, 2012)
3.9 Validita jednotlivych typu otazek

Vysokou validitu maji faktografické otazky. Nizsi validitu maji i odpovédi tykajici se
nazort, postojii a zajmull. Spravnost odpovédi zalezi i na samotnych respondentech, nékteti
odpovidaji presné a pravdivé, jini si odpovedi ,,pfibarvuji®. S tim je zapotiebi pocitat pfi

v

neanonymnich dotaznicich. Anonymni dotazniky ptinaseji pravdivéjsi odpoveédi.
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3.10 Délka dotazniku

Délka dotazniku musi byt takovéd, aby vyzkumnik ziskal vSechny potifebné
informace. Délka vyplnovani dotazniku zé&visi i na schopnostech respondentt. Z pohledu
respondenta je dobré se divat na délku dotazniku spiSe v minutach nez podle poctu otazek.
Ptesnou délku vypliovani a pocCet otazek dotazniku je tfeba urCit na konkrétnim vzorku
respondentli v predvyzkumu. Doporucuje se, aby vyplnéni dotazniku (na terminalu,
stojanu, u kterého respondent stoji) nepiesahla 10 minut. Podle praktickych zkuSenosti
je doba 2—5 minut velmi pfizniva. Pokud délka vyplnovani dotazniku presahne 20 minut,
existuje velké riziko, Ze respondent bude prochazet otizky letmo a odpovidat

bezmyslenkovité nebo dotaznik nedokonci. (Kozel, Mynéarova, & Svobodova, 2011)

4  Ochrana ziskanych dat

Sbér dat, zpracovani a vyuziti informaci ziskanych v marketingovém vyzkumu
ovliviiuji ~ strategické rozhodovani firem at uz nejcastéji pouzivanou metodou
dotaznikového Setfeni ¢i jinymi metodami vyzkumu. Je ale dilezité si uvédomit, Ze je tieba

vénovat zvlastni pozornost ochrané subjekti tidaju.

Pti vypliovani dotazniku respondenti mohou vkladat své osobni udaje, jméno,
telefon, email atd. Pro zadavatele vyzkumného Setfeni je dilezité poskytnout subjektiim
vyzkumu zéruku, Ze je projekt provadén s Cestnymi umysly, nenarusi soukromi jedince
a nezpusobi subjektim vyzkumu Zadnou Ujmu. (Tahal, 2017) Proto jsou klicové tyto

nasledujici zédkladni principy ochrany subjekt udajt:

* Transparentni sdéleni o povaze a ucelu sbéru dat — musi byt respondentim jasné
sd€leno, jaké informace budou shromazd’ovat o jednotlivcich, uvést ucel, kdo a v jaké
form¢ bude mit ptistup k témto informacim.

* Ochrana dat — osobni data musi byt odpovidajicim zpiisobem chranéna
proti neopravnénému piistupu a nebudou bez souhlasu subjektu udaji zvetejnéna.

e Etické chovani - eticka zodpovédnost vyzkumnika zahrnuje vSeobecné principy

integrity a poctivosti a respekt k ostatnim lidem, ktefi se na vyzkumu podileji. (Punch,
2008)
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Pokud chtéji vyzkumnici pouzit osobni data respondentl pro obchodni ¢innost, napf.
kontaktovat jej se specifickou obchodni nabidkou, musi respondent dostat na vybeér,
zda souhlasi s tim ¢i nikoliv. Proto v dotazniku u zadavani osobnich udaji musi byt text
s prislusnymi informacemi tykajici se ochrany osobnich wdaji (GDPR®) a zatrzeni
souhlasu s nakladanim s respondentovymi osobnimi tudaji (pfiklad viz nize ilustrativni

foto).

Vyplnite-li vase nize uvedené udaje (jméno, pfijmeni, adresa, email) a potvrdite
souhlas se zpracovanim Udajl, budete automaticky zafazeni do mésicniho
slosovani o DARKOVE LAZENSKE BALICKY. Slosovani probéhne kazdy prvni den
v mésici. Pfipadna vyhra Vam bude zaslana postou.

Jméno a pfijmeni:

Korespondencni adresa:

Email:

Telefon:

Potvrzenim niZe uvedeného souhlasu udélujete Laznim EVA, as., se sidlem
Slune¢ni 1, 10000 Praha1, ICO: 000111222 souhlas se zpracovanim Vasich
osobnich udaji (jméno, pfijmeni, telefon, adresa a e-mailova adresa) po dobu 3 let
za Ucelem rozesilky informacnich emailt o nabidkéch, pozvankach, zajimavostech
a novinkach tykajicich se Lazni EVA. Udaj o emailové adrese Lazni EVA predavaji
tfetimu subjektu vyhradné za ucelem technického provedeni rozesilky. Svdj souhlas
muzete kdykoli odvolat e-mailovou zpravou zaslanou na gdpr@lazneeva.com ¢i
pisemné na adrese Lazni EVA uvedené vyse.

Vseobecné informace Lazni EVA o zpracovavani osobnich tdaju, véetné uvedeni
Vasich prav, jsou k dispozici na adrese www.lazneeva.cz. Nepotvrdite-li souhlas se
zpracovanim osobnich Udaju, budeme Gdaj o emailové adrese a telefonu pouzivat
pouze za UCelem vyfizeni VaSeho podnétu, a Udaj o Vasi adrese pouze za ucelem
zaslani ptipadné vyhry.

Souhlasim se zpracovanim osobnich udajl

8 Obecné narizent na ochranu osobnich udajuit neboli GDPR (General Data Protection Regulation) je dosud
nejvice ucelenym souborem pravidel na ochranu dat na svété. GDPR se dotyka kazdého, kdo shromazd'uje
nebo zpracovava osobni udaje Evropant, vcetn¢ spolecnosti a instituci mimo uzemi EU, které piisobi na
evropském trhu.
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5  Shrnuti

Predchozi Ctyii kapitoly jsou velmi strucnym pohledem na dotaznik jako ucinného
marketingového nastroje vhodného pro ziskavani zpétné vazby od zékaznika. Je zde
souhrnny ptehled, jak postupovat pti tvorbé otazek do dotazniku, jaké mame typy otdzek a
jakéd zékladni pravidla je tfeba dodrzovat. Je zde také struéné vysvétleni pojmt validita
areliabilita. A neméné dulezitou informaci je ochrana ziskanych dat, zvlasté ziskanych

osobnich udajt respondenti.

6 Zavér

Marketingovy vyzkum by se mél stat nedilnou soucasti kazdodenniho praktického
ziskavani a vyhodnocovani informaci o zdkaznicich. Manazeti by méli soustavné
a pravidelné tyto ziskané informace vyuzivat. PouZivani téchto informaci by se mélo
pozitivné projevit nejen v lepSim formulovani a zadavani novych tkold, ale i pfi dalSim

manazerském a podnikatelském rozhodovéani v dané firmé ¢i spolecnosti.
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8 Priloha
Tabulka ¢.1:

Hlavni vyhody a nevyhody otevienych otazek (Kozel, Mynafovéa, & Svobodova,
2011, s.214)

Hlavni vyhody

e Respondent neni ve svych odpovédich nijak e Kladou vysoké naroky na pamet’
‘omezovan (neni mu nic ,,podsouvano“) . ~ respondenta.

Hlavm nevyhody

‘e Respondent ma pfostorkvyjaﬂi‘enf viastniho e Odpoirédi se tvofi delSi dobu.
néazoru, odpovédi tak mohaup ssnéji yst(h- L e i
- nout, co chece sdélit.

. Mctwup Tesponden ' se

' Kazda Oﬁaovédje==;>ﬁginég

Tabulka ¢.2:

Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otizek (Kozel, Mynarova, & Svobodova,
2011, s.215)

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody

e Jednoduché a rychlé vypinéni odpovédi. e Omezuji moznosti svobodného nazoru
- respondenta.
e Respondent pfesnéji chape smysl otazky. e Odpovédi nemusi vystihovat respondentovy
: . | nazory.
e Varianty odpovédi pomahaji respendentow e Mohou vnucovat odpovéed (formuiam a uspo-
1épe formulovat jeho nazory. _ ' fadanim variant odpovedt)
e V&ti ochota respondenti spolupracovat. e Mohou pFilis z;ednodu§at probiém (povrch- :
e nosi odpovedi).
e Vyuziti v masovych Setfenich. ;‘a ‘Schematizuji odpovedt (vymezuﬁ ramec moz-
- “nych variant). L -
o Jednotnost zaznamenavani o_dpbvé;c?i.; = ffﬁc Umoznuﬁ nabadtle vypfnem (bez znalosti

zZji$tované problemanky}

Snadné kédovani a dalsi zpracovéni stan-';':' QE. Mohau byt nudné, monaténni pﬁ vypiﬁovéni
dardni postupyanaljzy. = L (pfedevsim Skaly). :

NiZ&i finanéni naklady na zjisténi odpovedi.‘: e Narocngjsina vyt‘vét'_entgff '
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