ROZHOVOR

MARKETINGOVY

A POLITICKY
PRIESKUM?

Rozdiel takmer ziadny

Den volieb je jedinym momentom pravdy,

Ci ste politické preferencie merali spravne

alebo nie. Hovori Vaclav Hrich, vykonny
riaditel prieskumnej agentiry AKO.

Kto je Vaclav Hrich?

Vystudoval na Univerzite Tomasa Batu

v ¢eskom Zline, na Fakulte multimedialnych
komunikacii medialne a komunikac¢né
stadia, odbor marketingova komunikacia.
Po siedmich rokoch prace pre Radio Twist sa

v roku 2003 zacal naplno venovat vyskumom
v AKO, s. r. 0. Od roku 2013 je predsedom

SAVA (Slovenskej asociacie vyskumnych
agentur v marketingu).

5: Agentura AKO je na trhu od roku
1991 a od zaédiatku realizovala okrem
marketingovych prieskumov aj pries-
kumy verejnej mienky. Donedavna to
vsak o vas nebolo verejne zname...
Politické prieskumy patria do portfélia
agenttry od zaciatku. Jej zakladatelka
bola v tom ¢ase jednou z prvych pries-
kumni¢ok v time pre kvantitativne poli-
tické prieskumy, realizovala aj prvé exit-
polly na Slovensku. Takze politika sa
naozaj spaja s histériou firmy. Druha vec
vsak je, ako dlho sa zverejriuje. A tu mu-
sim povedat, Ze su to priblizne tri roky.
Mozno preto si nas malokto dlhodobej-
Sie spdja aj s tymto druhom prieskumov.

S: Preco ste sa rozhodli zverejiiovat
politické prieskumy?

Nasa motivacia bola jednoducha, pre-
toZe klesal pocet agentr, ktoré mera-
ju. Zastavame nazor, Ze je lepsie, ak je
na trhu viac subjektov, ktoré politické
prieskumy metodologicky naozaj dob-
re merajd. Aby mal voli¢, resp. ¢itatel
zverejneného prieskumu moznost vy-
hodnocovat. Situacia vsak bola taka, zZe
pocet firiem, ktoré merali relevantnym
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sposobom, bol jednociferny, chvilami
aZ jednomiestny. A to bol moment, ked
sme sa rozhodli, Ze politické témy, kto-
ré dlhodobo meriame, za¢neme aj publi-
kovat. Aby ste mali predstavu - dlhodo-
bo znamena meranie dlhé mesiace pred
volbami, napriklad do VUC. Hovorim
zverejiiovanie preferencii, teda kto bude
koho volit. Ale realne je za tym viacero
tém a kontinudlne meranie.

5: Preferencie su vS§ak medialne
najzaujimavejsie...

Z pohladu médii a verejnosti urcite. Ale,
paradoxne, z nasho pohladu je to najme-
nej zaujimaveé. Politicku preferenciu to-
tiZ, pri merani politickych tém, pouzi-
vame len ako triediaci znak.

5: Co to znamena?

Ked mame konkrétnu tému, napriklad
Meciarove amnestie, pytame sa: Ste za
zru$enie amnestii? alebo Nie ste za zru-
Senie amnestii? Nasledne ziskame urci-
ty vysledok. A kedZe tomuto predcha-
dza otazka, koho by respondent volil,
mozZeme skonStatovat napriklad: voli¢i

strany XY st viac nachylni na zrusenie
amnestii ako voli¢i inej strany. Tym
chcem povedat, Ze pre nas su preferen-
cie strany prioritne taky isty socio-de-
mograficky znak, ako st kraj, vzdelanie,
pohlavie, narodnost...

5: Aké témy rezonuju v ramci politic-
kych prieskumov? Ako sa menia?

Zo skusenosti méZzem povedat, Ze za-
davatelia sa Coraz viac zacinaja zauji-
mat o konkrétne témy, a nielen o tie
vSeobecné, ako su politicka preferen-
cia ¢i doveryhodnost a sympatia lidrov.
Kone¢ne sa za¢ina prechadzat z tych-
to benchmarkovych dat do konkrét-
neho zistovania, ¢o ludi zaujima, ¢o je
pre nich prioritou. Hovorim o témach
ako nezamestnanost, podpora $kolstva,
zdravotnictvo. Je to v podstate to isté,
¢o robia marketingové firmy. Zistia, aky
je dopyt na trhu, a na zaklade neho po-
nukaju produkty ¢i sluzby.

5: Kto je najcastejsie zadavatelom po-
litickych prieskumov?

Na 99 % to su strategicki poradco-
via stran alebo agenttry, ktoré rieSia

komunikaciu politickych stran pred vol-
bami. Tie potrebujii vediet, aka je znalost
lidrov a aké st pozadované témy. Casto
sa testuju vizudly, rovnako ako pri kla-
sickych marketingovych kampaniach.
V principe vnimam politicky prieskum
a prieskum na marketingové témy ako
to isté meranie. Resp. medzi marketin-
govym a politickym prieskumom meto-
dologicky rozdiel nie je. Jediny rozdiel
je mozno v tom, Ze politicky prieskum
je tazsi, pretoze pri fiom posobi viac ja-
vov, ktoré ovplyviiuju kone¢né rozhod-
nutie voli¢a. A klasicky voli¢ je vlastne
kupujuci.

5:K tejto téme sa eSte vratime. Mu-
sim vs$ak povedat, Ze ked sa agen-
tra rozhodne zverejiiovat politic-
ké prieskumy, ide s koZou na trh

a moéze dostat punc prostranickej
agentiiry, méze byt spajana s mani-
puliciou vysledkov, ¢o jej imidzu ur-
Cite neprospeje...

Suhlasim. Takéto obvinenia sa vysky-
tuj, najma od novinarov. Pokial agen-
tdra nie je zamerana len na politické
prieskumy, ale realizuje aj marketingové

april 2017



"

Politické témy sa meraju pol roka az rok
pred volbami. Mali by sa vSak testovat
priebezne. Pretoze dalSia volebna kampan
sa zac¢ina v okamihu, ked sa vyhlasia
vysledky aktualnych volieb. A to si u nas
vela zadavatelov neuvedomuje.

prieskumy ako v naSom pripade, tak
ano, idete s koZou na trh. A je to o to zlo-
Zitejsie, Ze pri politickych prieskumoch
jelenjedina chvila, ktora ukaze, ¢i tren-
dy, ktoré subjekt meral, st spravne. Vol-
by. To je jedina chvila, ked zistite pres-
nost a spravnost merania. Predstavte si,
7e meriate zaujem o nejaky vyrobok. Zis-
tite fakty, ale potom ten vyrobok nie-
kto vyrobi, distribuuje, propaguje, a to
znamena, Ze do celého procesu vstu-
puje mnozstvo inych faktorov, ktoré
mozu ovplyvnit jeho predajnost. V pri-
pade merania politickej preferencie je-
dine volby ukazu, kto meria metodolo-
gicky spravne.

5: Ale aj na politickych prieskumoch je
zaujimavé to, Ze ide o odhad vysledkov
volieb, keby sa konali v ¢ase merania.
A to méze byt pre znacku agentury
riskantné. Cim vyraznejsia odchylka
od reality, tym vacsia kritika. Neba-
li ste sa zverejiiovania prieskumov?
Tak, ako vieme merat marketingo-
vé témy, vieme merat politické témy.
A mame relativne vysoku istotu, Ze to
meriame spravne. A to sa aj ukazalo na

www.strategie.sk

poslednych parlamentnych volbach.
Boli sme najpresnej$ia agentura. Ale ak
sapytate, ¢ije torisk, tak urcite ano. Na
nasej motivacii to v8ak ni¢ nemeni. Na-
ozaj sme chceli, aby mali fudia vacsi pre-
hlad, mali viac informacii o tom, ako sa
vyvija politicka situacia.

5:Do akej miery méZeme hovorit o zvy-
$eni informovanosti, ked stale plati
moratorium na zverejiiovanie poli-
tickych preferencii? Toto je pre pries-
kumné agentury priam odveka téma...
Publikovanie vysledkov predvolebnych
prieskumov povaZzujem za uplne $tan-
dardné pravo ¢itatela alebo voli¢a. Jed-
noducho ma pravo vediet, aka je situ-
acia na politickom trhu.

5:Slovenska asociacia vyskumnych
agentur (SAVA), ktorej ste $éfom, sa
snazi o zrus$enie moratoria uz dlhé
roky. Aké st vase argumenty?

Nasa hlavna argumenta¢na linia spo-
¢iva v tom, Ze dodrziavanie moratéria
je zo strany $tatu nevymozitelné. Vie-
me totiz z minulych volieb, Ze slovenské
média sa velmi slu$ne a striktne drzia

RENATA MGCIKOVA
renata.mocikova@mafraslovakia.sk

moratéria. Mozno je to aj tym, Ze Gplne
presne nevedia, do akej hibky az siaha.
Iste, moratérium zakazuje publikovanie
politickych prieskumov, len nie je tpl-
ne spravne definované, ¢o to politicky
prieskum je. Mam pekny priklad. Vie-
me, Ze 2 tyzdne pred volbami nie je moz-
né publikovat preferencie. Bolo by viak
velmi zaujimavé zmerat to, ¢o sa tiplne
beZne meria v zahrani¢i. Hovorim o me-
rani efektu predvolebnych diskusii, kto
bol lepsi a kto horsi z pritomnych réto-
rov. LenZe toto sa zatial asi neda, resp.
asi ani nesmie merat. Zamerne hovorim
asi. Nasa agenttira o tom uvazovala, ko-
munikovali sme s médiami aj ich dozor-
nym organom, ale zatial sa nikto neod-
vazil povedat, Ze je to v poriadku.

5:V ¢om je zakon nevymozitelny?

Je doba internetu. Ked ktokolvek zverej-
ni akykolvek politicky prieskum napr.
na Facebooku a pripadne si eSte zapla-
ti jeho audienciu na ur¢ité cielové sku-
piny, ziaden zakon prikazujtci moratd-
rium tomu nemoze zabranit. Naskytuju
sa totiz otazky: Bolo to uverejnené na
Slovensku alebo nie? Bol to politicky
prieskum, spadajtci pod slovenské mo-
ratérium, alebo nebol?

5: Mate konkrétny priklad?
Samozrejme. Pri poslednych parlament-
nych volbach sa na portali parlamentne-
listy.sk objavila informacia, Ze v ur¢itom
termine prinesie vysledky exkluzivne-
ho prieskumu. A vzhladom na to, Ze uz
iSlo o obdobie moratdria, vyriesil to por-
tal prelinkom na ¢eské parlamentnilisty.
cz, kde bol prieskum zverejneny.

5:To znamena, Ze moratorium sa da
obist cez inu krajinu...

Ano. Toto v praxi znamena, Ze ktokol-
vek si moze vymysliet udaje a zverejnit
ich tymto sposobom. A na druhej stra-
ne to tiez znamena, Ze ten, kto sa snazi
byt slusny a dodrZiava zakon - myslim
tym slovenské agenttry s dlhoro¢nou
tradiciou, ktoré meraju metodologicky
spravne - bude ticho. Preto hovorime
o nevymozitelnosti zakona.

5: Aké rieSenie navrhujete?
Zakonodarcovia by sa mali zamys-
liet nad stanovenim férovych pravi-
diel hry, ¢o sa tyka zverejriovania para-
metrov prieskumov pri ich publikovani.
SAVA ma k dispozicii manual na tato
tému. Skor by som $iel touto pozitivnej-
Sou cestou, pretoze v sucasnosti, ked je
svet prepojeny a kazdy moze publikovat
¢okolvek, je cesta zakazu neefektivna.

S: Publikovanie je jedna vec. Ale na-
priklad v komunalnych vol'bach sme
sa stretli aj s uplne nezmyselnymi
vysledkami volebnych preferencii
vo forme inzercie.

Nas pocit je, ze vysledky politické-
ho prieskumu zacinajt byt vyuzivané
ako komunika¢ny nastroj. Nie vSak zo

strany agentdr, ktoré to meraju, ale zo
strany zadavatelov. Ano, viem, o ¢om
hovorite. I$lo o hypoteticka agenturu
Acnas, ktora po¢as moratéria publiko-
vala porovnanie troch vysledkov. Z toho
dva boli zo znamych agenttr a jeden
z anonymného zdroja. Porovnanie malo
ukazat rast preferencii jedného kandi-
déta v situacii, ked prvi traja kandidati
boli tesne pri sebe.

5: Aké su najvicsie chyby pri realiza-
cii politickych prieskumov?
Nenazval by som to chybami. Seriézne
agentury vedia, ¢o maju robit. Skor je to
podla miia problém pri publikovani. Vo
vadsine pripadov sa nepriklad4 dosta-
to¢ny vyznam metodolégii, a teda tomu,
ako prebiehal zber dat v prieskume.

§: Mate na mysli média? Pre ne je
publikovanie preferencii atraktivna
téma. Ale dokaZe novinar sam vy-
hodnotit relevantnost metodologie?
Vzdy je moznost poradit sa. Na to je tu
na8a asocidcia, ktord v minulosti rea-
lizovala aj viacero $koleni pre novina-
rov. Hlavne z mlad$ej generacie novi-
narov viak nebol citit zdujem. Povedal
by som to takto: treba si overovat za-
kladné metodologické informécie, ako
je datum zberu, ¢i ndhodou nejde o data,
ktoré boli zbierané dva mesiace vopred.
Také data na Slovensku stale bez problé-
mov publikuju aj najvacsie média. A to
aj napriek tomu, Ze prieskumné agen-
tury k tomu pristupuju seri6zne a v tla-
¢ovych spravach upozornuji na datum
zberu. Obvyklé trvanie zberu dat pri te-
lefonickych prieskumoch od asi 1 000
respondentov trva 2 - 3 dni, pri anketar-
skych prieskumoch az 2 tyzdne. Pri nie-
ktorych anketarskych zberoch je to az
dva mesiace a data byvaji publikované
mesiac po ukonceni zberu, pretoZe naj-
skor sa spracuvaju primarne témy pries-
kumov a az potom politika. Napriek
tomu, Ze na toto vSetko agentira upo-
zorni, niektoré média nemaji problém
napisat ¢okolvek. Ale chapem aj novina-
rov. Doba je rychla a ked vyjde tlacova
sprava, kazdy ju chce mat prvy online.

5: TakZe, ako novinarov prinutit ucit
sa v tomto smere?

Myslim si, Ze by to brali ako nétlak a za-
sahovanie do svojej nezavislosti. Musia
sa sami rozhodnut, Ze chcti robit kvalit-
ne. PretoZe su aj agenttry, ktoré publi-
kuja vyhradne pred volbami a vyhradne
Cisla, ktoré byvaju prekvapujice. Okrem
tohto atraktivneho predvolebného ob-
dobia o nich inak nebudete pocut.

5: Ked v tomto obdobi berieme publi-
kované prieskumy ako 100 %, aky je
podiel relevantnych vystupov?

Toto by som nerad komentoval. Je to jav,

s ktorym bojujeme. A stava sa nielen to,
Ze savo vacSej miere objavuju aj subjek-
ty, ktoré sa bezne meraniam nevenujt.
Velakrat ide o, takpovediac, ,domace »
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» meranie® Niekto si urobi anketu na FB

a pri zjednoduseni textu je komuniko-
vany ako nazor vSetkych Slovakov.

§: ESte sa vratim k zberu dat. Aky je
vas nazor na relevantnost onlinu ¢i
telefonického zberu?

Online zber vyuZivame aj my, ale nie na
politické prieskumy, pretoze nedokaze
obsiahnut celt vzorku populacie. Telefo-
nicky prieskum v$ak dokaze zasiahnut
kazdého Slovaka. Prave pri telefonic-
kom zbere citime vacsiu mieru Gprim-
nosti v odpovediach, ked vola anonym-
ny ¢lovek s otazkou, koho idete volit. Pri
rozhovore s anketarom, aj vplyvom so-
cidlnych sieti, stracame schopnost vza-
jomnej otvorenej komunikacie.

S: Spomenuli ste, Ze vasa agentiira sa
najviac priblizila k vysledkom parla-
mentnych volieb. Comu to pripisujete?
Jedinej veci. Merali sme politiku rov-
nako, ako meriame vsetko ostatné. To
znamena s metodologickym maxima-
lizmom. SnaZili sme sa odstranit ¢o naj-
viac moZnych chyb pocas zberu a vysle-
dok je o to presnejsi. A to sa tyka tak
otazok, ako aj celkovej kontroly vola-
nia atd. A tu sa dostavam k dalSiemu
rozdielu medzi telefonickym a anke-
tarskym zberom, a to, Ze anketarsky
zber agenttra nikdy neméze na 100 %

skontrolovat. Ako zistite, ¢i kazdy an-
ketar realne urobil to, ¢o mal? My sme
predvolebny prieskum realizovali tele-
fonicky, nad anketarmi sedi supervizor,
to znamena, Ze je plne kontrolovany...
Vlastne vsetko je o kontrole. A prave
v tom vidime velky problém priesku-
mov. Ak to niekomu nevyslo, tak moz-
no nie preto, Ze prieskum urobil zle. Ale
preto, Ze nemal na 100 % odkontrolova-
nych anketarov.

s: Casto st prieskumy po volbach za-
tracované, ak sa uplne netrafili. Pre-
¢o prieskum nezodpoveda realite?

Je to moratériom?

Vieme, Ze kazdy $tvrty Slovak sa rozho-
duje zhruba 1 - 2 tyzdne pred volbami.
TakZe ano, moZe to byt aj moratériom.
Okrem toho, v obdobi dvoch tyzdiiov sa
moze stat nieCo zasadné, kauzy, nové
témy... A kedZe prieskum meria naladu
v tej chvili, ked je realizovany, nemdze
povedat, ako presne dopadnt volby. Je
vSak velmi dolezité pozorovat trendy.
Pred minuloro¢nymi volbami bol trend
narastu Kotlebovej strany v nagich me-
raniach niekolkomesac¢ny, rovnako ako
trend narastu preferencii Sme rodina
a trend poklesu Siete...

5: Realizujete marketingové
aj politické prieskumy. Aky je

rozdiel medzi nimi z pohladu prace
agentury?

Z pohladu merania, resp. metodoldgie
zberu nie je rozdiel. Poviem to takto:
déveryhodnost strany je vlastne imidz
znacky. VSetci majua svoje claimy, viet-
ci maju svoje vizualy. V pripade vyrob-
kov a sluzieb st to klac¢ové vlastnos-
ti, v politike st to témy - v tomto je ta
paralela. A ak by som hladal rozdiel,
tak moZno v tom, Ze meranie politiky
byva niekedy naro¢nejsie na interpre-
taciu vysledkov. Je iné, ked to prezen-
tujem beznému zadavatelovi a hovo-
rim o jasne danych javoch, ¢o je ¢im
spOsobené... Ale v politike je to vela-
krét o sledovani trendov a nazoroch,
¢o to moze sposobit. Cize iné je to len
v komunikacii vysledkov. A mozno
trochu naroénejsia na rokovanie je
aj faza zadavania politickych vysku-
mov. Spdsoby merania a metodiky su
v podstate rovnaké. Takym istym fo-
cus groupom viem odmerat akcepta-
ciu tém a rovnakym focus groupom
budem merat spokojnost so sluzbou,
parametre vyrobku, cenu...

5: Ak si politicka strana vybera pries-
kumnu agenturu, prirodzene asi ne-
riesi, ¢i agentura robi aj marketingo-
vy prieskum. Ale ako je to naopak?
Do akej miery ovplyviiuje imidz

agentury to, Ze realizuje politické
prieskumy?

Nestretol som sa s tym, Ze by vyber
agentury zo strany klasického zadava-
tela ovplyvnilo to, ¢i robi alebo nerobi
politické prieskumy. Vnimaju nas tak,
Ze mame Sirokospektralne zameranie,
a my, samozrejme, ani nechceme budit
dojem, Ze robime len politiku.

5: Kol'ko percent vasej prace tvoria
politické prieskumy?

Je to 20 %. Ale e$te by som rad dodal, Ze
prave politické prieskumy, resp. priesku-
my politickych preferencii tym, Ze st at-
raktivne na zverejilovanie, zvy$uji nasu
znalost znaciek. TakZe pre nas je poli-
ticky prieskum efektivny komunikac-
ny nastroj.

5:V rokoch 2015 a 2016 vykazala
politicka komunikacia vydavky
spolu okolo 6,5 mil. eur.
Samozrejme, v cennikovych cenach.
Celkom zaujimavé ¢islo, aj ked
realne sa pohybuje na tretine tejto
sumy...

Ak sa dava na komunikaciu taky velky
budget, bolo by nerozumné robit to bez
podkladov o nazoroch cielovej skupi-
ny tejto komunikacie. Vietky relevant-
né politické strany by mali ¢o najviac
skuimat, pretoZe sd to rovnaki hra¢i na
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Co najlepsie vieme, aby sme d

— Silvia Izakovi¢ova, Account Manager, OMD Sl
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trhu ako mobilni operatori ¢i obchodné
siete. A rovnako potrebuju ziskat data
pre svoje rozhodnutia s cielom uspiet
v konkuren¢nom prostredi. Aj ked poli-
ticka komunikacia to ma velmi ulahce-
né. Do médii sa dostava sama od seba.
Inak je vSetko rovnaké - pracuje sa so
znackou, emociou, pribehom... AZ na
to, Ze v politickej komunikacii sa po-
nuka produkt, ktory pri volbach ,ku-
pime*“ zadarmo, ale nevieme, Ze ho spla-
came cely zivot...

5: Co je to produkt, ktory kupujeme
zadarmo?

Ide o produkt, pre ktory sa mozeme
rozhodnut iba v jednej chvili, a t4 sa
vola volby. A za toto rozhodnutie v tom
okamihu neplatime. Ten okamih je
vlastne nakup zadarmo. Tu je parame-
ter ceny nahradeny nejakym faktorom
motivuy, ktory je iny, napriklad sa roz-
hodujeme podla charizmy lidra strany,
podla politickych hodnét, ktoré stra-
na komunikuje, pripadne sa snazime
vybrat si ,mensie zlo“ V tom je rozdiel
oproti nakupu klasickych produktov,
tie nekupujeme z narodnostnych alebo
nabozenskych pohnutok, nekupujeme
ich podla ich lavicovych, pravicovych,
konzervativnych alebo liberalnych za-
merani a bezne produkty nekupuje-
me ani z extrémnych pohnuatok alebo

z dévodu nespokojnosti s fungovanim
sveta okolo seba.

5: Ktora strana ma podla vas najlepsi
politicky marketing?
Vzdy vitaz volieb.

5: Ale méze to byt aj novy hrac...

Ano. Ked prisli na trh novi mobilni ope-
ratori, vSetci pozerali, ako budu rast.
Rovnako sa pozerame aj na strany, ale
prinichje to aj o stabilite. Napriklad Kot-
leba je tu relativne dlho a az teraz sa do-
stal do parlamentu. Sme rodina je tu len
kratko a hned sa dostala do parlamen-
tu. Co sa tyka marketingu, st tu stabilné
strany, ktoré sa nedostali do parlamen-
tu. Bud dopyt po tomto type produktu,
alebo komunikacia neboli dobré. Komu-
nikovat sa snazia vSetci, ale velmi zalezi
na témach, posolstvach, emdciach. A, sa-
mozrejme, na tom, ¢i strany komunikuja
len pred volbami alebo priebeZzne. Ale to
sa uz pomali¢ky meni. Vidiet, Ze naprik-
lad Smer a SNS robili priebeznt kampari
pred parlamentnymi volbami.

5: Co je voli¢ v ramci komunikacie
ochotny vnimat?

Tvar lidra a velmi kratke emo¢né posols-
tvo, rovnako ako v komer¢nej komuni-
kacii. Ludia totiZ Ziju v nadpisoch a nie
st ochotni sa nad nie¢im velmi zamyslat.
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nym vzorcom. Kazda cesta je
enti. Preto neprestavame robit’ to,
osiahli najlepsie vysledky.”

Ladavatelia o prieskumoch

Na slovenskom trhu pdsobi viacero prieskumnych agentur. V pripade,

= Ze sarozhodujete, ktort agentiru oslovit do tendra: do akej miery ju
posudzujete podla toho, €irealizuje aj prieskumy verejnej mienky, resp.
politické prieskumy? Ci zverejiiuje prieskumy politickych preferencii?

Meni nie¢o pri hodnoteni prieskumnych agentur a ich kvality
= fakt, Ze meria aj verejni mienku a politické témy?

GABRIELA BECHYNSKA
Corporate & Government Affairs Manager
Mondelez R a SR

1./2.Vaésina dodavatelov sluzieb pre
spoloénost Mondelez st vitazi regional-
nych tendrov. Rozhodujtcimi faktormi
v nich st profesionalita a cena.

ROBERT KICINA

Corporate Affairs Manager

Nestlé Slovensko

1./2. Privybere agentdry neprikladame
skutoénosti, i sa zaoberaju aj vysku-
mom verejnej mienky alebo preferen-
ciami politickych stran, ziadny vyznam.
Pre nase vyskumy vyuzivame oba typy
agentur, teda jednak také, ktoré v tejto
oblasti nie su aktivne, ako aj agentu-
ry, ktoré sa tomuto druhu vyskumu
ddsledne venujui. V podstate je to len
iny odbor v ramci tej istej discipliny.
Nasim hlavnym kritériom je odbornost
v oblasti marketingového vyskumu,

a o fiu sa primarne zaujimame.

ANDREA KIRALY

riaditelka Odboru komunikacie

ZUZANA SIDIVAROVA

CMI&Innovations Manager

Heineken Slovensko

1./2. Pre nas je privybere prieskumnej
agentury hlavnym kritériom jej pro-
fesionalita. Pri vybere zohladfiujeme
faktory ako adekvatnost navrhnute;j
metodoldgie, vyber vzorky, velkost

a kvalita on-line panelu v pripade kvan-
tity alebo kvalita anketarskej siete

v pripade kvality, forma spracovania
vystupov, éasova flexibilita agentudry
avneposlednom rade aj cena. To, €i
agentura realizuje aj prieskumy verej-
nej mienky, pre nas nie je smerodajné.

MIKULAS SRANKO

riaditel' marketingu

St. Nicolaus — trade

1. NerieSime. Jedinym kritériom st
skusenosti s realizaciou prieskumoyv,
ktoré st predmetom nasich zadani.

2. Nie, nemeni.

£508 IGOR TOTH
riaditel' marketingu
1. Pri oslovovani agentur nezohlad- 02 Slovakia

flujeme to, &i niektora z nich realizuje
prieskumy politickych preferencii.
Do tendra pozyvame tie agentury,
ktoré realizuju typy prieskumu, ktoré
potrebujeme.

2. Nie. Privyhodnocovani st pre nas
dolezité relevantné skisenosti s tym
typom prieskumu, ktory prave potrebu-
jeme realizovat. Zaujimaju nas referen-
cie predovSetkym z oblasti finanéného
sektora.

1./2. Agenturu si vyberame na zaklade
najvyhodnejSieho pomeru value for
money pre nas. Pod value mam na
mysli najmaé kvalitu vystupu, spolah-
livost a pridand hodnotu. Ak nie je
agentura aktivne prepojena s politic-
kym prostredim a jej aktivity v tejto
oblasti st v §tandardnom dodavatel-
sko-odberatel'skom vztahu, nevnimam
to ako problém.
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