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Presné a vcasné informacie su pre dnesné firmy mimoriadne doélezitou komoditou,
ktorej cena je velmi tazko vycislitelnd. Marketingovy vyskum, ako jeden z hlavnych
zdrojov firemnych informacii o externom prostredi, musi v dobe rozmachu informacno-
komunikacénych technoldgii inovovat’ svoje metddy a techniky tak, aby prinasali Udaje
v redlnom Case. Marketingovy vyskum v podobe, akd dominovala v 20. storoci je pre
sucasnu éru digitalnej ekonomiky nepostacujlci. DneSny vyskum pre potreby firiem
pracuje s mnozstvom dat a musi nachadzat’ sposoby, ako ich nielen efektivne a rychlo
zbierat', ale aj selektovat/, analyzovat, a na ich zaklade vytvarat' tak zmysluplny obraz
reality, ako aj modelovat’ predpoklady do budicnosti.

Vedecka monografia Marketingovy vyskum v digitalnej ére prinasa komplexny po-
hl'ad na ulohu marketingového vyskumu v digitalnej ekonomike, a sicasne zobrazuje
posun v metddach a technikach, ktoré si aktudlne pouzivané na ziskavanie presnych
a vC€asnych informacii, ich analyzu a interpretaciu. Autor v publikacii postupne v troch
kapitolach vykresl'uje prechod od informacnej spolocnosti k znalostnej, ktory nevy-
hnutne tla¢i na metodologicky aparat marketingového vyskumu, nasledne pomenuva
zmeny prostredia, ktorym sa musi marketingovy vyskum prispdsobit’ a v zavere prinasa
prehl'ad inovativnych vyskumnych metdd a technik aplikovanych v sucasnosti.

Prva kapitola sa zaobera prechodom od informacnej spolocnosti k znalostnej eko-
nomike. Autor popisuje zmeny, ktoré nastali pod vplyvom intenzivneho rozvoja infor-
macnych a komunikacnych technoldgii a identifikuje z nich vyplyvajlce kl'Gcové trendy
ovplyviujuce tak firemné prostredie ako aj cell spolocnost’. Pred zhruba dvomi desat'™-
roCiami sa spolocnost’ transformovala na informacnu. V sUcasnosti vSak uz hovorime
nie len o cene a dolezitosti informacii ako kl'iCového urCovatela, ale najma o vyzname
z nich vyplyvajlcich znalosti, a preto sa spolo¢nost’ meni na znalostnd, v ktorej hra
kl'i€ovu rolu znalost’ — vedomost’ — schopnost’. Vyjadrené slovami autora ,rozdie/ me-
dzi informdciami a znalostami je ako rozdiel medzi surovinou a hotovym produktom,
avsak s tym, Ze informdcii bude coraz viac a ich hodnota bude coraz mensia, naproti
tomu znalosti a schopnost’ vyhodnotit’ informdcie porovnat’ ich a zmyslupine ich vyuzit,
budu tym co bude viac oceriované a bude predstavovat’ realnu hodnotu."V zavere ka-
pitoly autor pomeniva vychodiska a potencial digitalnej ekonomiky, ktora je motorom
znalostnej spoloc¢nosti a identifikuje aj hlavné prekazky, spomal'ujice jej rozmach.

Druha kapitola je venovana vyzvam, ktorym celi marketingovy vyskum v digitalnej
ére. Zmeny trhu ako aj charakteru a mnozstva informacii kladl poziadavky na nastroje
marketingového vyskumu. Autor, vychadzajlc z poCetnych prieskumov a progndz za-
hrani¢nych autorit ako aj z vysledkov nim realizovaného vyskumu, naznacuje, ako sa
bude musiet’ transformovat’ metodologicky aparat vyskumu tak, aby aj v dynamickom
digitalnom priestore spolahlivo zastaval svoju Ulohu — poskytovat’ vcas, sprav-
ne pravdivé a potrebné informacie.
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V tretej kapitole su postupne uvadzané inovativne vyskumné metddy a techniky
v marketingovom vyskume. Autor v prvej Casti kapitoly uvadza inovativne techniky
priamo suUvisiace s digitalnou gramotnost'ou, pocnic monitoringom socidlnych médi,
tvorbou online vyskumnych komunit a vyuzitim mobilnych technoldgii, tak pre skiima-
nie v kvantitativnom ako aj kvalitativnom vyskume, Specificky pri novom type etnogra-
fického vyskumu. Nasledne su opisané techniky, ktoré nestvisia so zmenou technolo-
gickej vybavenosti na strane skimaného, ale kladi naroky na inovovanie nastrojov
pouzivanych na zber dat o spotrebitel'skom spravani. Tato Cast’ publikacie poskytuje
blizSi pohlad na vyskum sledovanim drahy zraku uskutocfiovany ofnymi kamerami
a d'alej opisuje Specifika a potencial merania a analyzy mozgovej reakcie pre Gcely od-
hal'ovania vnimania reklamnych stimulov, nazyvanej aj neuromarketing. Zaver kapitoly
tvori priblizenie nového sposobu zainteresovania respondenta na vyskume prostrednic-
tvom gamifikacie — teda pridania hernych prvkov do procesu vyskumu tak, aby sa zvy-
Sila navratnost’ ako aj atraktivnost' samotného nastroja, ktorym su Udaje zbierané
(zvycajne Specialne upraveny elektronicky dotaznik).

Monografia podava uceleny obraz o zmenach prostredia pod vplyvom rozmachu
informacnych a komunikacnych technoldgii a ich dosahu na inovaciu metdd a technik
pouzivanych v marketingovom vyskume. Autor komparaciou vysledkov globalnych vy-
skumnych Studii a nim realizovaného vyskumu v prostredi CR a SR nie len poukazuje
na zmeny, ktoré nastavaju v procese a nastrojoch marketingového vyskumu ale aj
predikuje, ¢o bude v najblizSom obdobi nevyhnutné v oblasti inovacie nastrojov pod-
nikndt’. Publikacia ponika aktualne poznatky slvisiace s implementaciou novych in-
formacnych a komunikacnych technoldgii do procesu zberu, spracovania analyzy
a interpretacie dat v marketingovom vyskume a stava sa tak primarnym zdrojom in-
formacii o tom ako robit’ vyskum v digitalnej dobe. Vedeckd monografia svojim obsa-
hom systematicky spractiva problematiku marketingového vyskumu v tretom tisicroci
a odpoveda na otazku ,,Quo vadis, marketingovy vyskum digitalnej éry?"
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