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1. Marketingovy vyskum a vyber cid’ovych trhov (teoreticka
cas’)

VSetky marketingovo (zakaznicky) orientované firastupuju na trh s dvomi
cielmi: uspokoji’ potreby zakaznika a dosiahinaisk. Firmy, ktoré pbsobia na
urcitom trhu, spotrebnom alebo priemyselnom, nemézing] miere uspokdii
vSetkych zakaznikov. Zakaznikov jel'ne vel'a, su rozptyleni a liSia sa vo svojich
kipnych poziadavkach. Preto namiesto toho, abyyfis@azili na celom trhu
s mnozstvom konkurentov, musia si vyme&dpre nich najatraktivnejSie skupiny
zakaznikov na trhu, ktoré by mohli efektivhe uspokar’.

Vychodiskom vyberu ci®vych skupin, na ktoré sa firma chce zarieja
poznanie potrieb, motivov a chovania zakaznikoaldidZz aj celkovej situacie na
trhu, vyvoj a buddce trendy na trhu, na ktorormérposobi.

Na ziskanie informécii potrebnych precemie ci€ovych trhov, je potrebné
aby sme uskutmili marketingovy vyskum, ktoreho druhy a postuppisojeme
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1.1 Marketingovy vyskum a vysk

///\i\

Marketingovy vyskum pa{t{/do komplexu marketingowémformaneho
systému. Zhromatuje mformacﬁe, ktoré podnik neziskal z ostatnyetsti svojho
informatného systému a ktoré potrebuje paznaby mohol&o najefektivnejsie
usmetiovat’ svoju ¢innog’ na trhu. Philip Kotler definuje marketingovy ysn
nasledovne: ,,Marketing@ vyskum je systematick&ouanie, zber, analyza
a vyhodnocovanie informécii a zaverov, ktoré pradgt ucgitG marketingovu
situaciu pred ktorou spalnog’ stoji.”

(@

Marketingovy vyskum obsahuje analyzu celkovej kuidl, politickej,
socialnej a ekonomickej situacie, ktora ovplyje potreby daného trhu. Patri tu
analyza efektivneho vyuzitia vyrobnych zdrojov,heicky a technologicky vyvoj,
ekologické problémy, vyskum efektivheho vyuzitiasindjov obchodnej politiky a
pod. Marketingovy vyskum je gas’ou procesu marketingového riadenia firmy.
Vztah marketingového vyskumu k jednotlivym etapam retngového riadenia
zobrazuje schéma 1 v prilohe.

Marketingovému vyskumu predchadza viac alebo mengpdomelé
monitorovanie mikro a makro prostredia firmy. Gealy mézeme postup sledovania
informacii znazorniv schéme 2.

! Kotler, Ph.: Marketing Management (Analyza, plaoly vyuZiti, kontrola). 7. vyd. Praha, Victoria
Publishing, 1992. s. 107.



Schéma 2  Urovne sledovania prostredia firmy

“;lezamerne sledovanié
Uignens monltorovan’e

Sekundarne zdroje
Primarny vyskum
Analyza
Rozhodnutie

Prame: Richterova, K. a kol.: Vybrarfé kapltoly a priklad vyskumu trhu.
Bratislava, ediné stredisko Ekonomickej u@évemty 1995. s. 5.

Jormalny vyskum je c sné, Struktdrované Usiliea ziskanie
Specifickych informécii, alebo mformasu ktoré levantné s rieSenym problémom.
Toto inform&né Usilie prebieha pdi(d\\/opred weného planu a vopred aenych
postupov a metdd a je vyustemm@ésledwumch tfmokini sledovania prostredia.”
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nezamerné sledovanie, reprezentujuce vSeobeedévsinie informacii
manazérom bez konkretnef@l«aw Ucelu, tykajuce sa predpokladaného vyuZzitia
informacii,

podmienené &\momtorovame , ktoré znamena cielesh@dovanie
informacii z utitej oblasti bez citavedomého vyfadavania Specifickych informacii
Z tejto oblasti,

neformalny vyskum - relativne ohr&ené a nesStruktirované usilie
zamerané na ziskaniecitych, Specifickych informacii, alebo informéciiepucity
ucel. Vyhradavanie tychto informacii nie je vykonavané pomogednoznane
stanoveného postupu.

Informéacie, ktoré poskytuje marketingovy vyskum m@de zhrnat do
nasledovnych okruhov:

* informacie o spotrebifech, o ich potrebach, zelaniach, postojoch,
motivoch, spotrebnych zvyklostiach a ndkupnych rosfiach,

2 Richterova, K. a kol.: Vybrané kapitoly a prikladyyskumu trhu. Bratislava, eié stredisko
Ekonomickej univerzity 1995. s. 5.



* informacie o vyrobkoch, ktoré su predmetom kupypradaja a o
sluzbach. Su to informéacie o ich Uzitkovych vlastiech, schopnosti uspokojava
potreby spotrebit®v, porovnavanie s konkurémymi vyrobkami,

* informacie o konkurencii, o stratégiach hlavny&wonkurentoch,
moznostiach prispésobenia sa zmenam na trhu atzab@vej pozicie,

* informacie o vlastnych vyrobnych moZnostiach, dc vyroby,
nakladoch, schopnosti zmeny vyrobného programu,

* informacie o technickom rozvoji v danej vyrobkpwveblasti a vo
ved’ajSich, nadvazujacich oblastiach,

* informacie o vonkajSich podmienkach spotreby, Wudri celkova

hospodarska situacia, dlhodoby hospodarsky tresaticlne podmienky.

1.1.1 Klasifikacia vyskumu trhu

Vyskum trhu mézemelenit' z roznych;ﬂiadlsk ¢o vyplyva z dloh a &elu

vyskumu trhu. ,,Jedno z najzakladnejSi neni jeclenenie na vyskum odbytu
a vyskum nakupu®

Z hradiska priestorového sa vy/skam tieni na lokalny, regionalny, narodny

a medzinarodny. ;( i

Pod’a predmetu skimania zeme vyskum tileait’ na:

* vyskum trhu spotrq@?ych statkov
* vyskum trhu mv@hych statkov
*  vyskum trhu s@%eb

Pod’a toho i sa vyskum trhu tyka subjektu alebo objektu ragé#ne:
* ekoskopicky vyskum trhu, zamerany na analyzu lacmgch dat

* demoskopicky vyskum trhu, ktory je zamerany navelimie spotrebii@

Pod’a spdsobu vyskumu delime vyskum trhu na:

* vyskum pri stole (desk research), vychadzajucisekundarnych dat,
ktoré sa daju zigtiz r6znych evidencii a Statistik,
* vyskum v teréne (field research), zbierajuci @nine informacie priamo

od subjektu vyskumu.

*Kuleakova, M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA #98. 11.



.V kontexte s delom vyskumu, skimanymi otazkami a pouzitymi metdda
sa mdze v priebehu marketingového vyskumu uskiotee® vyskum monitorovaci,
explorany, deskriptivny alebo kauzalny.”

Monitorovaci vyskum predstavuje permanentné zhidimaanie a analyzu
informacii s cifom zabezp&t neustalu informovan@so situacii na trhu a hlavne
véas odhali mozné problémy alebo prilezitosti, ktoré sa moéaurhu vyskytné a
ktoré je nutné riesi

Explorany vyskum byva pouZzivany v situaciach, kedy o péoi#, ktory ma
byt skimany nema firma dostatok predbeznych informdeino ciéom je utit, ¢i
informécie, ktoré viedli k poznaniu problému, sprd zobrazuju situaciu & vedu
k plnému pochopeniu a spravnemu definovaniu preldoakeho problému.

Deskriptivny vyskum. Jeho diem je poskytntl presny obraz o niektorych
aspektoch trhového prostredia ¥itom obdobi, presne popisavSetky javy a
procesy, ktoré su relevantné pre rozhodovanie. \@&Sine pripadov samotné
zobrazenie situacie moze wek takému poznaniu problému, Ze jeho rieSenie je
zrejmé bezfalSieho vyskumu.

=)

prilezitosti firmy. Podmienkou pouzitia kauzalnelgskumu su preukazdreé
zmeny préin a désledkov ak pre pozgﬁ@?any dosledokinok) neexistuje iné
validné vysvetlenie, t. z. Ze musiat’lmirp@jévané iné vysvetlenia ako je vysvetlenie
hypotetické. i)

Pod’a oblasti skdumania E‘KQ uplatnenie v marketingovoozhedovani,
mozeme marketingovy vyskum rqﬂzd’eﬁa:
NV

* vyskum trhov, kcfy sa zaobera skumanim rozsahmiestnenia a
charakteristik trhu, analyzou-trhu a progn6zovamywoja na trhu, konkrétne potom
tiez ukenim hlavnych konkurentov a charakteristik, ktoméomiuji Specifikova ich
relativne postavenie na trhu (trhové modely, segacém trhu, utenie ci€ovych

skupin, trhovy objem, trhovy potencial),

* vyrobny vyskum, zamerany na otazky akceptacieste)icich alebo
novych vyrobkov u spotrebifev, na uéenie charakteristik vyrobku, ktorymi by sa
mal vyzn&ova’ z l'adiska potrieb a poziadaviek spotrelite (testovanie vyrobkov,
vyskum image, vyskum novych vyrobkov),

* cenovy vyskum - poskytuje podklady pre rieSentdzok cenovej
politiky a pre cenotvorbu (cenové testy, cenovazpog’, zig'ovanie cenovych
hladin),

* vyskum odbytu, ktory zabezfige informacie nevyhnutné pre
stanovenie racionalnych distrilnych ciest a &nnych metdéd predaja (analyza
predaja, analyza distriblcie, analyza panelu doogtEnanalyza spotrebligkého

* Zbaiil, K.: Marketingovy vyzkum. Praha, edti¢ stredisko Vysokej koly ekonomickej 1995. s. 8



panelu, vernas znake, ¢lenenie predajného Gzemia, odioeanie obchodného
personaluy.

1.1.2 Proces marketingového vyskumu

Kazdy proces marketingového vyskumu sa vya@mnozstvom zvlastnosti,
ktoré vyplyvaju z povahy rieSenych problémov. Kazdgroblémov marketingového
vyskumu trhu si vyZzaduje osobity pristup a odliSiga aj konkrétne postupy
jednotlivych firiem. Niekedy je cimm marketingového vyskumu printegednu
informéciu, napriklad aky je podiel firmy na trinpkedy zase ide o &enie suhrnu
informacii, napr. pri ziovani vernosti znke, zig'ovani image firmyci vyskume
spotrebitéa. Bez oliadu na Sirku aibku skimania, vykonava sa vyskum pad
urcitej postupnosti krokov zoradenych v logickej navasti, ktori nazyvame proces
marketingového vyskumu. V naSej diplomovej praciddme postupova pod’a
postupu, ktory zobrazuje schéma 3.

Schéma 3  Proces marketingového;\fﬁskumu
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Definovanie vyskumneho problemu/‘((}

Uréenie cida a prinosu vyskumg@s Zber informacil
)
Identifikacia a épecifik@a Spracovanie a analyza
potrebnych zdrojov informacif informacii
Stanovenie metod a technik Vypracovanie a prezentacia
zberu informacii zaverénej spravy
Urcenie vékosti vzorky

Prameé: Pribova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1lyd. Praha,
Grada Publishing 1996. s. 25.

® Kultakova, M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 299. 11.



Predpokladom z@tia celého procesu marketingového vyskumu je
uvedomenie si potreby informacii zo strany marlkggireho manazéra. Az po zisteni
potreby informacii a objasneni situacie, ktora ldadanazéra ku vzniku poziadavky
je manazér schopny vysvétkh definovd, ktoré informacie mu moézurahiit’ proces
rozhodovani&ti uz pri rieSeni problému alebo pri hodnoteni giftesti pre firmu.
Poznanie potreby informacii je vychodiskom préemie vyskumného problému a
stanovenie cia marketingového vyskumu.

1.1.2.1 Urcenie ci¢a marketingoveho vyskumu

Definovanie problému ovplyiuje stanovenie delu marketingového vyskumu
a presné vymedzenie jeho oe. V pozadi problému je ¢&inou utita situacia,
ktor( rieSia marketingovi pracovnici. Ide o exisiennejakej prilezitosti na trhu a
moznosti ich vyuzitia neboli doteraz rieSené, alexastuju utité predpokladané
alebo uz prejavujuce sa problémy. Ne

Poznanie problému méietbyysledkggsﬁmonitorovacieho vyskumu, ale méze
byt formulovany aj ktorymkbvek zam@tnancom podniku. Presné definovanie
problému je predmetom expl@regho vyskumu.

N

V tejto faze procesu marketin§§0ého vyskumu je Htdeaj spolupraca medzi
manazérom a pracovnikom vyskumu. Rozdieinpsttadov na problém zo strany
manazéra a vyskumnika mﬁ;@primeaesprévne, resp. nedostaté ukenie
problému, ¢o vo veakej miere ﬁgﬁéie ovplyvrii vysledok celého marketingového
vyskumu. Pre nutndsuzke%ésxpolupréce hovori aj pragmaticka ¢gau ,Dobre
definovany problém je napx%* vyrieseny probléin”.

Sag’ou kvalitnej pripravy vyskumu, presnej formulaciiyskumného
problému a jeho rozpracovaniu diastkovych vyskumnych cfev, je aj formulacia
hypotéz a predvyskum.

Predvyskum je vykonavany pred samotnym terénnynkwy®m a slizi na
spoznanie terénu, v ktorom sa bude samotny vysleafizova’, naco méze vyskum
narazi a pomaha uit ve’kos’ vzorky, koncepciu dotaznikov, dat Spolu so
stanovenymi hypotézami, ktoré rozkladaju vyskumngbgm do predpokladanych
vztahov premennych, minimalizuje problémy vyplyvaju@nutnej redukcie
inform@cii potrebnych pre vyskum.

Po definovani problému adani cida marketingového vyskumu, je dolezite
urcit’ zdroje informacii, ktoré napomdozu rieSeniu dangtoblému.

® Pribova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. lyd. Praha, Grada Publishing 1996. s. 26.



1.1.2.2 Zdroje informacii

Informacie su pri rieSeni marketingového problénslimi délezité. M6zeme
ich Klasifikova® z réznych kritérii. Zakladnym delenim pre potrepyojektov
marketingového vyskumu je delenie zdrojov na sekumel a primarne. Rozdiel
medzi tymito zdrojmi vychadza zélu ich zhromadovania. Sekundarne Udaje boli
zhromazdené spravidla niekym inym ako vyskumnynec@raikom, za inym &elom,
ako je rieSeny vyskumny projekt. Primarne inforreagii zhroma¥ované nanovo, su
zbierané iba pre potreby vyskumného projektu.

Zdroje sekundarnych udajov

Udaje zo sekundarnych zdrojov su verejne pristupisé k dispozicii ¢ase
rieSenia projektu. Su zisk#ited bul’ zdarma, alebo za Uplatu, ale ich cena byva
V&Sinou vyrazne nizSia ako cena primarnych zdrojowi @eto pouzivané
vyskumnikmi projektu ako prvé.

V sikasnosti je k dispozicii V&é mnozsiVo zdrojov sekundarnych informacii.
MobZeme ich ale rozdelido dvoch skupin, nadmterne a externé zdroje sunych
informacii. /\\\V

* Interné zdroje sekundamg(eﬁ informécii st zhrafiewané v ramci
firmy a tykaju sa hlavne evidencie %Iasme]nostl firmy. Kvalita tychto informacii
suvisi s kvalitou riadiaceho system@t?lrmy a mdtadich tvorby a zberu je znama.
Su to hlavne ddaje o predajbleneimm poﬁa jednotlivych vyrobkov, zakaznikov,
Uzemi af’. a tak isto aj udajeﬂa nakupPalej su to finatné Udaje o cenéch,
nakladoch, udaje o logistike %@@strlbucu

* Externé zdr @sekundarnych informéacii st zhrafoaané a
publikované ro6znymi institGciami pre roznecely, napr.: Statistické Urady,
marketingové agentary. Zdrojom externych sekundd@rnynformécii je kazda
literatdra a dokumentacia, z ktorej] mozetaepa’ informacie vyznamné pre vyskum,
napr.. Statistické a iné publikicie, firemné Wré spravy, vyskumné spravy,
periodika, pditatove databanky dt

Nie vSetky sekundarne informacie mézeme powd vyskume, aj ké so
skimanym problémom suavisia. MOZu thypre projekt zastaralé, &ée ich
dophovanie prebieha v r6znyafasovych cykloch, ich podrobnbsemusi by vzdy
v sulade s poziadavkami. Délezité je pazrag postup prace pri zhromddvani
tychto Udajov. K& sekundarne informacie pre rieSenie vyskumného efgioj
nepostauju, nevyhovuju, su nedostupné, alebo vobec negijstmusi vyskumnik
zisk&' udaje z primarneho zdroja.

Zdroje primarnych udajov

Primarne Udaje su ziskavané prostrednictvom vlastng/skumu, v teréne
a slizia iba alebo predovSetkym potrebam vyskumiskaXaju sa priamo od



skimanych jednotiek, ktorymi moze tbyjednotlivec, domacnds firma,
maloobchodnd pred&g atl’. Primarne informacie sa fahuju priamo na skimanu

jednotku. Udaje ziskané primarnym vyskumom mozeomelelt do troch skupin,
ktoré zobrazuje schéma 4.

Schéma4  Druhy primarnych Gdajov

Druhy udajo
Charakteristiky Psychologické
premenn
Charakteristiky Chovanie N Osobnostné
7 7 e\gg‘ - N
popisné zakaznika \\@ charakteristiky
A
. ; N ~. . .,
Demografick Kapne (© Zivotny Sty
Geografick Spot@ﬁ Postojt
Saocic- ekonomick &?\‘%kupné Motivy
= Gmysly
Nazory
Informovanos

Prameé: Pribova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1lyd. Praha,
Grada Publishing 1996. s. 44.

.Informacie pre potreby marketingového vyskumu rmiéerozdeli aj na
informacie kvantitativne a kvalitativné.”

" Bérta, V., Bartova, H.: Vyzkum trhu a chovani $pbitele. Praha, eihé stredisko Vysokej Skoly
ekonomickej 1993. s. 5.



* kvantitativne informacie vyjadruju &ité mnozstvo, vikos’, objem,
urovei alebo intenzitu skiimanych javov,

* kvalitativne charakterizuju skimané javy pomopojmov a kategorii.
Nie su priamo kvantitativhe meréte.

Verky vyznam pre kvalitu rieSeného projektu ma prozbsomad’ovania
primarnych informacii. V nasledujuciafastiach rozoberieme techniky zberu udajov
a metddy zberu Udajov kvalitativheho a kvantitaghvm charakteru.

1.1.2.3 Metbdy a techniky zberu informacii

Informécie, ktoré pokh projektu vyskumu zhromdhjeme v teréne, mézeme
zbiera rdznymi spdsobmi. Vyber metdd zberu informacigritby boli pouZziténé
v jednotlivych konkrétnych pripadoch, je ovplyvneijavne @elom a ciéom
vyskumu, od ktorych zavisi kvantita a kvalita podeahych informacii, stupe
presnosti skimania, miera pozadovaného zovSeobiacrzawerov vyskumu dt
Druhym faktorom, ktory vplyva na vyber metody zbdrdormacii je charakter
skiumanych skutmosti, od ktorého zaws;qsvredovsetkym dostupnio$ormacii o
tychto skuténostiach. )

Metody vyskumu moézeme rozp{éﬁlo Styroch zakladnych kategorii, ktorymi
su: (1) experimentéalny, (2) pozorova;m (3) siminfavyskum a (4) dopytovanie.

G //

Experimentalny vyskum

Experimentalne metody\gu zalozene na Studitalvav medzi dvomi alebo
viacerymi premennymi pri k ‘@,tmlovanych podmienkadipriebehu experimentu sa
do danych endogénnych a‘exogénnych podmienok, deaveity testovany prvok
(nezavisla premennd) a vysledok jeho pdsobeniasarpje a meria na &itom jave
alebo procese (zavisla premennd).

Pri pouzivani experimentalnych metdd sa do prostredmerne zasahuje.
Upravuje sa vnutorné prostredie, aby boli pre wsaikkusné subjekty vytvorené
rovnaké podmienky a vyteny neustaly vplyv vd@jSich endogénnych premennych
na vysledky experimentu.

Pouzivané experimenty mozeme klasifikbda dvoch zakladnych skupin:

* laboratérny experiment, ktory sa uskiitoje v umelo vytvorenych
podmienkach,

* experiment uskutgiovany v redlnom prostredi (terénny experiment).
NajcastejSie sa terénny experiment ufge pri vyhodnocovani posobenia
rozdielnych marketingovych mixov alebo pre zisterdakcii trhu na vyrobok alebo
sluzbu.

Pozorovaci vyskum

Pozorovanie ako metéda zberu informacii znamende@#mn ci€avedomé a
planovité sledovanie zmyslami vnimétgch skuténosti (javov alebo procesov,



napr. chovanie zakaznikov), bez toho, aby pozoebvadsahoval do pozorovanych
skutainosti a aktivne sa ich gastioval.

Pozorovanie je vyhodné pri vyskumoch, kde je poatéelziskd udaje
evidertného typu, napr. udaje o frekvencii navstevnikowedrhu pri stanku firmy,
0 ponuke produktov v predajniach, o zastupeni koekmych vyrobkov alebo udaje
0 type reakcie pozorovanych os6b na vystavené yoviaipy pozorovani, ktoré sa
pouZzivaju v marketingovych vyskumoch zobrazuje s&é v prilohe.

Simula¢ny vyskum

Simulany vyskum predstavuje pouZitie fita¢ov k simulacii marketingovych
situacii. Matematické modely su zostavené tak, abyoziovali simulaciu
skutanych podmienok. Model mbéze Hyvyuzivany k ueniu objemu predaja,
celkového potu zakaznikov alebodalSich premennych délezitych pre olslas
riadenia.

Dopytovanie

,Dopytovanie je najrozsirenejia metéda vo vyskufheZakladom
dopytovacieho vyskumu je dopytovanie, kladenieetigth otazok dopytovanym,
respondentom. Z ich odpovedl je mozné zt@woke spektrum informécii, ktoré sa
mozu tyka rozsahu a ibky znalosti aleb;wiedomostl respondenta, jeho ro&zo
postojov, zaujmov a preferencii, jehO/}f’llnu|ehOpaSlﬂleh0 alebo zanitgného
chovania a jeho osobnych charakterl;;t@ Prednego vyskumnej metody spiva
v tom, Ze sa uskuttuje na vopred st@ﬁfovene otazky v dotazniku. Dosasaljtym
nielen lepSi kontakt a zlednodusenié podmienokzfgieanie informécii, ale aj vyssSia
kvalita a lepSie moznosti vy@vanla gimacovej techniky pri spracovani a
vyhodnocovani vysledkov. )~

Pod’'a kontaktu sdt@ovanym moZzeme deldopytovanie na o0sobné,
telefonické, pisomné a pongg owfiaca

Osobné dopvtovanue zaloZzené na priamej komunik&cii s respondengtaho
vyhodou je, Ze existuje priama spatna vazba medpytdjucim a respondentom,
takZze je mozné motivovarespondenta k odpovediam.. Pri otvorenych otazkaéh
vyskumny pracovnik moznopodnieti’ respondenta & najobsiahlejSej odpovedi.

Osobné dopytovanie mdze thdve formy: dohodnuty rozhovor (interview)
alebo rozhovor nahodny, pri zastaveni.

Medzi prednosti osobného dopytovania patri vysgi@ahlivog’ ziskanych
Udajov. Z liadiska nakladov &su ide o nakmu techniku.

Telefonické dopytovanige podobné osobnému. Je najrychlejSou metédou pre
zhromad’'ovanie potrebnych informacii od respondentov. Poatihu tejto metddy su
aj nizke naklady na jeden kontakt (v porovnaniabogm dopytovanim) a v pripade
prepojenia s vypiovou technikou je vyhodné ukladanie odpovedi aakhmzité
spracovanie v potaci. Problémom pri pouzivani tejto metddy je navidean
osobného kontaktu, ktory j&asto rozhodujuci pri ziskavani respondenta ku

® Kultakova, M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA929s. 30.



spolupraci, a tiez aj reprezentativhiosuboru dopytovanych a identifikacia
respondenta.

Pisomné dopytovani&Komunikacia medzi vyskumnikom a respondentom sa
uskuta@nuje na zaklade dotaznika alebo ankety. Pisomnétolgnyie saasto zUzene
nazyva postova anketa, pretoze respondenti dogtaw@ginou dotaznik posStou.
Existuju ale aj iné mozZnosti dafenia. Dotaznik méze BypriloZzeny k vyrobku pri
jeho nakupe, odovzdany osobne na vystavéirhue atl’. Pre vSetky tieto distrildmé
cesty dotaznika je charakteristické, Ze respondestava dotaznik vopred a sam
rozhodujegi dotaznik vobec vyplni a kedy ho vypini.

Vyhodou pisomného dopytovania je, Ze respondentaagporozmyiat’ nad
odpovel’ami, aj kel’ na druhej strane pri zigvani spontannych odpovedi na niektoré
otazky, tato skuttnog® méze by nevyhodou. Najwsou nevyhodou pisomného
dopytovania je, Ze sa straca kontrola naitkeg’ou a Struktarou vyberového suboru a
nie je vzdy jasné, kto dotaznik v ktor&gsti vyphoval. Na pisomné dopytovanie
vasinou neodpovedajliudia s vémi vysokym a vémi nizkym vzdelanimJudia
vySSich vekovych kategoriilaidia pracovne prazeni.

Elektronické dopytovanige novou formou dopytovania, zalozenou na vyuZziti
pocitacov. Jej rozSirenie sdvisi s rastom ﬁéfasﬁnl’kov elektronickej posty (e-
mailu). V slovenskych podmienkach sa z&t@vyuZziva v plnej miere, K&e nie je
dostaténe veéky paset tychto @astnikov?. ‘Vy ody a nevyhody jednotlivych technik
mozeme zobragido tabuiky 1. /C\

;/:\g:
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Tabukal Porovnanie tQ@hmk dopytovania

o

Hradisko Pi@ﬁmé Osobné  Telefonické
VySka nakladov “%ajnizéia vysoka stredna
Naratnog’ na organizaciu nizka vysoka rastie v zavislosti n

p&te rozhovorov
Miera navratnosti
Odpovedi nizka vysoka Krai vysoka
Kontakt s respondentom ziadny uzky nie priliSyazk
Vyuzitie v kvantitativnych
Vyskumoch obmedzené vysoké tlogsoké
Rychlog’ prevedenia stredna stredna vysoka

° Pribové4, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. lyd. Praha, Grada Publishing 1996. s. 45 — 51.



Prameé: Pribova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1lyd. Praha,
Grada Publishing 1996. s. 50.

Pre vSetky uvedené techniky vyskumu (osobné dopytiey dopytovanie
telefobnom a posStou) je nutné pripraviytlaceny formular, nazyvany dotaznik.

Tvorba dotaznika

,Dotaznik je utitd sUstava otazok, na ktoré ma respondent odpovéda
Priprava dotaznika by mala vychétizanasledovnych principov.

V dopytovani musi ntaosoba, ktorej sa pytame dostatyp priestor, aby sa
mohla uplatni a musi sa vytvoti dojem, Ze odpovede respondenta su délezité.
Dotaznik musi bty dostaténe zrozumitény a jasny, aby respondent nemal rozpaky,
Ze ma odpovedana také odborné otazky, na ktoré nema schopnosiilerné
vedomosti.

Pri tvorbe dotaznika m6zeme postupdyeod’a ukitého postupu na seba
nadvazujucich krokov. Y

1. Prvym krokom je vytvorenie zo namu informacii, i&om& dopytovanie
prinieg’. Vychodiskom pre tento krok pripravy je voprednsteny ci¢ a el
- 7 - . 7 A5 . 7 ) 7 . , .
vyskumu, ktoré su vyjadrené program@yym otazkalrato otazky je nutné rozlazi
na otazky zisovacie, ktoré su poton;};fg;%edené v dotazniku. Kazdézga zoznamu
informacii je preverovana zl’dmdiskgg?j” vyznamu pre objasnenie stanovenycfogie
a relevantnosti pre ziskanie potrebnych Gdajov.

2. Po vytvoreni zoznang%ﬁotrebn;?ch informaciiore techniku dopytovania,
ktora kladie na dotaznik ‘@zdielne poziadavky. Bfsomnom dopytovani su
poziadavky na dotazni @mj&ﬁe, pretoZze respondent musi zvlatinijeho
vyplnovanie sam, bez poﬁ%ci dopytujuceho. Otazky mugigdrmulované tak, aby
bolo respondentovi Uplne jasn& sa od neho poZaduje. Dotaznik pre osobné
dopytovanie je ueny obidvom stranam - respondentovi a aj dopytuyiacepre
ktorého su v dotazniku zvyraznené inStrukcie prgytiavanie.

3. Vyber vzorky predstavuje Stvrty krok v procese negirkgoveho vyskumu.
V tejto etape tvorby dotaznika je dolezité Speowidt’ presne - komu budeme kfas
otazky, resp. komu zaSleme dotaznik (napr. v doosicayberame bdi muza, alebo
zenu, alebo obidvoch ). Specifikaciu citovej skupiny respondentov rozoberieme
v nasledujucej podkapitole.

4. Tvorba otazok. Pri tvorbe jednotlivych otazok jetrmu zvazové aku
funkciu ma dana otazka v dotazniku a akym spdsopormpolozt’, aby priniesla
presne tu informaciu, ktord potrebujeme. Roanoznych variant odpovedi delime
otazky na otvorené, umiijuce obsiahlejSie odpovede, ktoré su celé zaznanggra
otazky uzavreté, ktoré umiju iba vyber z preddenych variantov. Kompromisom
je otazka polozavreta, ktora ma predpisané variadpovedi a nakoniec skupinu:

10 Kuleakova, M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA029s. 33.



.iné, dalSie, a pod.” ,V marketingovych vyskumoch sa vadwiikoch¢asto pouziva
Skalovanie, ktoré je najvhodnejSim nastrojom preamie postojov a nazorov. Je to
technika, pomocou ktorej respondenti premietajjespomstoje na verbalnéjselne,
alebo graficky vyjadrenu stupnict™

5. Tvorba samotného dotaznika. Kazdy dotaznik ma shogjickt Struktaru,
dynamiku a witd obmedzent idku, ktora pomaha udrzaaujem respondenta. Pri
tvorbe dotaznika ako celku ma vyznam funkcia jeldnah otazok v dotazniku,
pod’a ktorej mdzeme rozdélotazky do nasledujucich skupin:

* Uvodné otazky su otazky pre naviazanie kontaktespandentom a
obsahuju predstavenie dopytujuceho a vyskumu, ¥igsve &elu, vzbudenie dbvery
a zaujmu respondenta,

¢ vecné otazky sa tykaju predmetu vyskumu a su jadeého dopytovania,

 filtracné otazky umaiuju v priebehu dopytovania trigdirespondentov,
ktori nemusia odpovedana otazky, ktoré sa ich netykajd, ale su navadmaniie
otazky, na ktoré uz dokazu odpovéda

* identifikacné otazky charaktenzu1u respondenta. Slizia pragpani
vysledkov vyskumu pre vyjadrenie suwsl@tl medzdnotlivymi znakmi, napr.
velkos’” domacnosti, péet deti, reglonapoetg\

Dotaznik méze hystrukturovany\ alebo polostruktdrovany. Strukt@noy
dotaznik ma pevna logickd struktum ObsahujeSiribu uzavreté otazkyg¢o
neumoAuje zachytf individualne p@dsrobnostl a odlisnosti, ale jehohegtou je
rychle uskuténenie dopytovanla’ah[kk zaznamenavanie odpovedi a ich spracovanie.
Polostruktarovany dotaznik ObS@%j&:IW pocet polouzavretych alebo otvorenych
otazok, kde méze responden velne vyjaidrioje nazory a pocity. Pri rozhovoroch a
spracovanl je vsak nanmejs§ tupe Struktdrovanosti zavisi od zadania alaie
vyskumu?? \X@

1.1.2.4 Urcenie veékosti vzorky

Po vybere najvhodnejSej metddy a techniky vyskurmwusi vyskumny
pracovnik navrhntil plan vyberu respondentov, ktory musi obsakiovasledujlce
rozhodnutia:

Vyberova jednotka, ktord dava odpdvea otazku, kto alebéo ma
byt predmetom skumania. Definuje, ktora loea ¢as’ obyvatdstva (zakladny
subor), sa ma stavyberovym suborom. lba vo vyniraych pripadoch, napr. pri
vyskume priemyselnych trhov, je skupina zakaznikkiarych nazory maju hy
zistené, tak mala, Ze je mozné dopytowdetky jednotky. Vo u&ine pripadov,
zohrava otazka vyberu alkesti vyberoveho suboru délezitu ulohu.

11 7Zbaril, K.: Marketingovy vyzkum. Praha, etlié stredisko Vysokej Skoly ekonomickej 1995. s. 39.
12 pribovéa, M. a kol.: Marketingovy vyskum v praxi, vydad'stvo Grada, 1996, str. 83.



Velkog” vyberového suboru odpoveda na otazkwkkd’'udi by malo
byt oslovenych, resp. pozorovanyatim je v&Si vyberovy subor, tym su vysledky
dopytovania spkahlivejSie. Otazka \#osti vyberového suboru je Uzko spojend so
spbésobom vyberu respondentov do vyberového suBmstup vyberu respondentov
musi zardit urcitd spdahlivog’ sledovanych charakteristik respondentov.
Z ekonomického, resp. nékladového Pextu je snaha nfavyberovy suborcéo
najmensi, pretoze zber Udajov byva vysokou polozkaozpate na vyskumny
projekt. Existuju tri koncefne rozdielne pristupy &ovania vékosti vzorky.

Vyber vzorky mézeme uskutbovat’ na zaklade pravdepodobnosti (nahodné
vybery), ide o Statisticky pristup k vyberu, alepw vzorka vyberand zamerne
(nepravdepodobnostne)- nepravdepodobnostny prigtipvybere vzorky mézeme
pouzt’ aj ndkladovy pristup.

Statisticky pristup

Urcit velkos® vzorky Statisticky znamena pracavatechnikami zaloZzenych
na pravdepodobnostnych Usudkoch, ktoré predstqmljuernecastu metddu zberu
dat (v praxi ale nie vzdy dosledne dodrzw;vanu)na)mhuw ¢o najobjektivnejSie
vyhodnotenie vysledkov vyskumu pouzmm“/matemat+sta1|st|ckych metdd. Pri
vybere respondentov technikou nahodneﬁ% vyberiej®rm to, aby mal vytvoreny
vyberovy subor rovnaké pravdepodobn\agtne vlastrabsti zakladny subokize by
mal byt vernou zmensSeninou, obrazomzakladneho suborry, ki reprezentova

V ramci tohoto pristupu moz&fﬂe pouzidatypy nahodného vyberu:

* jednoduchy nahodny vgbér pri ktorom maju vSetkgnmgtky zakladneho
suboru rovnaku pravdepodo ﬁé&)ho Ze budu vybrané do vyberového suboru .
Vyber jednotky v ktoromgﬁ k tahu nesmie MWy zavisly na vysledku
predchadzajlcickiahov. Aby sa tieto vlastnosti vyberu dodrzali, waree jednotky
zo zakladného suboru né‘l"}bdne,

» skupinovy vyber je zloZitejSim usporiadanim nahdaneyberu. Zakladny
subor rozdelime na tité logické podskupiny. Vo vybranych podskupinaatopn
dopytujeme vsetky jednotky,

» oblastny vyber vychadza z rozdelenia zakladnéhmrsiilma samostatné
podskupiny (oblasti), ktoré obsahujd, pdkito je mozné, jednotky rovnakych
vlastnosti. Tym kazda obkasna rovnorodé charakteristiky s povodnym zakladnym
suborom a v kazdej z nich méZeme potom vykgadnoduchy ndhodny vyber.

Nepravdepodobnostny pristup

Nie vzdy je mozné pracova pravdepodobnostnymi vzorkami. Preto sa musia
vytvara’ vzorky, v ktorych sa uskutai pozorovanie zadmerne, nenahodne a
nepravdepodobnostne. Do tejto skupiny patria vybdesdtne a vzorky tvorené na
zaklade Usudku aled@ahkej dostupnosti.



* Kvotne vybery patria medzi rigstejSie techniky vyberu. Ide o zamerny
vyber, pretoZe je dovany subjektivnymi krokmi toho, kto pripravuje ealizuje
vyskum. Ulohou kvétneho vyberu je vytvorniniatiru zakladného stboru, ktora by
kopirovala jeho rozhodujucu Strukturalnu stavburenjgsla ju do pripravovaného
vyberového suboru. Vyberovy subor ma rovnaké zlezeko subor zakladny, a je
reprezentativny iba pdd vopred stanovenych kvotnych znakov, ktorymi mbyt
vek, pohlavie, socialna prislusmpspovolanie, ptet deti vrodine dt, pri
organizaciach to moéze bydvetvova prislusndszadkaznika, p&et zamestnancov,
rozsah spotreby dodavanych vyrobkov.

* Vybery na zaklade usudkulahkej dosiahnut®@osti. Respondenti su
vyberany na zaklade cakavanej reprezentativnosti ich nazorov votavm
k rieSenému vyskumnému projektu.1¥es’ dopytovaného suboru jednotiek je dana
subjektivne vyuzivanim skldsenosti a tradicii. Sagnotyber respondentov sa
uskut@nuje poda usudku vyskumného pracovnika, ktory usudi u kiiorjednotiek
je predpoklad, Zze sa zapoja do vyskumného procegwsaytnt vyskumnikovi
reprezentativne informéacie. Druhym spésobom nemaedobnostného vyberu je
vyberrahko dostupnych a dosiahningch respondentov.

Nakladovy pristup &

Urcovanie vékosti vyberového \éﬁboru na zéklade nakladov vychadz
z kalkulacie nakladov na dosmhnuﬂé/a dopytovge@ného respondenta. ¢&b
respondentov vychadza z moznosr\/ resfikogti rozp@tu ueného na vyskumny
projekt. Tento spdsob nie je pre.d dosiahnutie efelytth vysledkov projektu Veni
optimalny, v praxi je aléasto pouil‘vany

&
1.1.2.5 Zber informacii x§

Etapa zberu informécii je rozhodujuca pre uspeckéhce vyskumného
projektu. Obvykle odlerpava zber informécii Vil ¢ag’ rozpatu na vyskum, preto
je doélezité vybenma kvalitnych spolupracovnikov pre tuto fazu vyskun®d nimi
dopytujuci, pozorovatelia, moderatori, operatopioal.

Pracovnik, ktory zodpoveda za zber, musi bgbry organizator aby mohol
koordinova pripravu dopytujucich a pozorovéite, pripravuje materialy potrebné
pre zber, tj. dotaznik, formulare. Pri terénnomskgme strtine informuje
dopytujucich s vysledkom ako celkom a ich konkrétnyllohami (spésob vyberu
respondentowasovy harmonogram a pod.)

Kvalita dat zavisi na presnosti a $ablivosti prace dopytujacich a
pozorovatéov. Po ziskani vyplnenych dotaznikov a formularoierénu je nutné
vSetky informacie skontrolova



1.1.2.6 Spracovanie a analyza informacii

U¢elom kontroly dat je vyradizo stboru vyplnenych dotaznikov a formularov
tie, ktoré su spracované neudplne, resp. ich obsatelpgicky. Skontrolovany subor
dotaznikov je nutné pre kotreé pa@itacové spracovanie udajov kddava

Pri kédovani sa koduju zviadizavreté a otvorené otazky. Pri uzavretych
otazkach je nutné vedigkolko kategérii (moznosti) odpovedi prichadza do Uvahy
Pod’a patu kategorii je prideleny kil jednomiestny (0-9) alebo dvojmiestny kod
(10-99). Kbédovanie otvorenych otazok je zloZitejSMyskumny pracovnik musi
najprv prejs priblizne sto dotaznikov a zaznamérs typy odpovedi, pre ktoré
potom uti prislusné kédy. Informacie ziskané dotaznikmozriedené kédovanim,
sa musialalej spracovéa analyzovéaplikaciou Statistickych metod.

1.1.2.7 Zavere'na sprava

Zaveréna sprava je uena pre zsfdavdm vyskumu ktorym je iny
vnutropodnikovy utvar, vedenie vIastn@%D podnikdeba externy Kklient. Pri
spracovani zaveteej spravy je nutné, Wa?tlsa k zakladnému die vyskumu a
nasledne transformovavysledky vysku@ﬁu spado podoby informécii, ktoré maja
prispie’ k rozhodovaniu managemem};& pri rieSeni vychodzigimvého problému.

Proces spracovania zava\nef spravy pri komplexnom vyskume, ktory
zahhuje kvalitativny a kvantltaj;Wny vyskum, analyzuksedarnych zdrojov dat
zobrazuje schéma 6 v prlloh%\\

Prezentacia vysledkoy je kam& etapa, ktorej zmyslom je presviegm,
atraktivnym a nazornym-spoésobom prezentovisledky vyskumu zadavdwvi
vyskumu. Ustna prezentacia nie je spravidla sarromia formou vyjadrenia
vysledkov vyskumu, ale je skér dapjucim prostriedkom k pisomnej zavenej
sprave,co umoiuje pouzt' na prezentaciu vizualne prostriedky (napr. filmigeo,
vzorky vyrobkov, mechanické modely). Jejlde je publikovd vysledky vyskumu
tak, aby transformacia vyskumu do praktick&pnosti podniku prebehlato
najplynulejSie, aby si vysledky vyskumu osvoijil leie management firmy, al&o
najviac pracovnikov, zamestnancov firmy.

1.2 Vyber cid’ovych trhov

Firmy, ktoré sa rozhodnu pésébna ugitom Sirokom trhu, poznavaju, Ze
nemozu na tomto trhu plne uspokojiSetkych zakaznikov. Zakaznikov jel'vwe
vel'a, su prilis rozptyleni a liSia sa vo svojich kugmyoziadavkach. Firmy namiesto
toho, aby stazili vSade, potrebuju vymedzhajatraktivnejSie segmenty, ktoré mdzu
efektivne uspokojova Pred hromadny marketing sa dostdva marketingeryel



pouzitim ktorého firmy neponukaju svoje vyrobky tk§en zakaznikom, ale sa
zameriavaju na jednu alebo viac trhovych skupim kitoré zostavuju Specialne
marketingové programy. PouZitie cieleného marketipgzostava z troch postupnych
krokov, ktorymi su: segmentacia trhu, hodnotenigyher ci€ového segmentu a
uplatiovanie marketingovych stratégii a marketingovéhauma vybrané cie@ve
segmenty.

1.2.1 Segmentacia trhu

Segmentacia trhu je prvym krokom realizacie -cidenémarketingu.
.~Segmentacia trhu je proces, ktorym je trh rozdglem rozdielne skupiny
kupuijtcich, ktori mdzu pozadot/&pecifické vyrobky alebo marketingové mixy.”
Vybrané skupiny méZeme naz\i@hové segmenty, alebo t@é trhy.

Hlavnym dévodom realizacie segmentacie trhu je \gimé Gsilie aj peniaze
¢o najefektivnejSim spésobom. Pri segmentacii jeZdtd pozn&

1. KTO? (Ktoré trhové segmenty mén’%ﬂ&”)
2. CO? (Aké sluzby a produkty vyh@t\éVaju tieto trhové segmenty?)

3. AKO? (Ako pouzijeme marke@ngove programy, aby stte najlepsSie
uspokojili priania a potrebységmentov7)

4. KDE? (Kde budeme nase¢ ﬁrodukty poskytiR)a
5. KEDY? (Ako na;asulemfeﬁﬁasu ponuku?)

<

Vyhodou segmentac@ je lepSia identifikacia potepoziadaviek vybranych
skupin zakaznikov a “na druhej stranecouanie viacerych, resp. uZSie
charakterizovanych segmentov mdze znamemalmerné rozdrobenie trhu. ,Vo
vacSine pripadov sa optimalny &t segmentov uvadza od 3 do 8 segmentovopri
plati vSeobecna zasada, Ze segmentaciu ditken viedy, k& dalSie segmenty
nezarguju dostatoné rozliSenie a marketingové naklady na ich Speeidthové
ovplyviiovanie sa vyrazne zvysujd™

Trhové segmenty mozemecir pod’a réznych premennych, ktoré &ania
na dve hlavné skupiny. Premenné, ktoré vychadzaparakteristik zakaznika delime
na geografické, demografické a psychografické. Duulskupinou su premenné
urcené na zaklade reakcii zdkaznika néitérvyrobky. Segmentamé premenné su
zakladomglenenia segmentacie na nasledujuce segredtzakladne:

13 Kotler, Ph.: Marketing Mamagemant (Analyza, plé&woly vyuZiti, kontrola). 7. vyd. Praha,
Victoria Publishing 1992. s. 280.

4 Koudelka, J.: Analyza struktury zakazhilModerniiizeni, 1994¢. 2,'s. 4 — 8.



* geografickd segmentéacia vedie k rozdeleniu trAuGzne geografické
jednotky (Staty, oblasti, okresy, mesta, Stvrte) zdéklade vEkosti okresu, alebo
mesta, hustoty osidlenia a podnebia,

* demograficka segmentacia rotdje trh podia veku, pohlavia, J#osti
rodiny, prijmu a inych demografickych premennychiv@iny cyklus rodiny,
povolanie, vzdelanie, ndboZenstvo, rasa, narajinos

* pri psychografickej segmentacii sa zakaznici ebajl do rbéznych
skupin na zaklade socialnej triedy, Zivotného Séyltharakteristik osobnosti,

* pri segmentacii pda chovania modzeme rozdelzakaznikov pokh
znalosti vyrobku, postoja kvyrobku, stig pouZzivania vyrobku, vernosti,
pripravenosti alebo pdd reakcii na vyrobok.

Pre firmy poskytujuce sluzby v odvetvi cestovnélchu, su dolezité aj segmentacie
zakaznikov pokh elu cesty (obchod, rekracia, Sport, zabava) dgddstribuitnych
ciest (priame obchodovanie so zakaznikmi, vyu&gieostredkovat®v, kombinacia
tychto spdsobov distribucie). P@d patu pouzitych segmentaych zakladni
mobzeme stanovijeden z troch pristupov k segmentécii: jednodiowd segmentacia
pouzitim jednej segmentaej zakladne, pri aplikacii jednej- primarnej segmagne;
zékladne a naslednou segmentaciou _inou segirenta zakladou ide o
dvojuroviovl segmentaciu. Ak je po ﬁ@\]iiti primarnej segmad zakladne
pozitych viac sekundarnych zakladni, /ldgio segnoantdacuroviova.
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1.2.1.1 Kritéria efektivnej segmeq&%
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Vyber potenciélnych &@\/ych trhov musi dpat’ nasledujucich 6 kritérii:

* Meraténog’. @%elové trhy, na ktoré sa firma chce zaniemausia by
s dostatdnou mierou presnosti meréie.

* Uplnog’. Cielovy trh musi by dostaténe vé’ky, aby mohli by dai
vloZzené investicie firmy. Musi produkavav&si zisk, ako je objem nakladov
pozadovanych na jeho sledovanie.

* Pristupno& Podstatou segmentéacie trhu je schopnwybra’ a obsadi
Specifické skupiny zakaznikov. Existuju v3ak ajloie trhy, ktoré firma nedokaze
obsadf v pozadovanom rozsahu, preto je preefektivnejSie sa na takéto segmenty
v buddcnosti nezameaia

* Trvanlivog’. Uspenos ¢innosti firmy zavisi od doby existencie
cielovych trhov, na ktoré sa orientuje.

* Schopnot konkurencie. Vyrobky a sluzby firmy musiatbgiostaténe
konkurencie schopné, aby ich vybrany trhovy segnpmavazoval za jedi@é a
zvlastne.



1.2.2 Hodnotenie trhovych segmentov

Pri hodnoteni trhovych segmentov si firma musi @it faktory: vd’kos™ a
rast segmentu, Strukturalnatiazlivog’ segmentu a ciele a zdroje firmy.

Verkog’ a rast segmentiRast segmentu je pozadovana vlasingsetoze
firmy pozZaduju rastaci predaj a zisky. Na druhefuseé ale rastici segmenttjaiuje
konkurenciu, ktora ziskovésndze zni4i.

Strukturalna priazlivog’. Segment mdZe nigpozadovan( v&os’ a rast, ale
predsa nemusi Byatraktivny z fiadiska ziskovosti. Pdd Portera existuje pa
vplyvov, ktoré pbsobia na dlhodobu atraktivitu ¢elétrhu a kazdého segmentu,
ktory sa na tomto trhu nachadza. Je to hrozba jsiivality, hrozba novej
konkurencie, hrozba nahradit®sti vyrobku, hrozba rasticej sily zakaznikov a
hrozba rastiicej moci dodavie.*

Aj v pripade, Ze segment je dostate vdky a rastici a ma pidzliva
Struktaru, musi firma posudzavavlastné ciele a zdroje vo ta&hu k vybranym
segmentom. )

1.2.3 Vyber trhového segmentu O

Prostrednictvom hodnotema{{éznych segmeniada firma jeden alebo viac
segmentov, do ktorych sa jej Qi%latl vstUpFirma sa musi rozhodtitktorym a
korkym segmentom bude sliiziKotler definuje p& moznych pristupov k vyberu
cielovych trhov: Y

* Sustredenie ig\na jeden segment. V najjednodorcpsipade si firma
zvoli jeden segmento moze zodpovedamoznostiam firmy a zdrojom firmy, alebo
sa jedna o segment béalSej konkurencie.

* Vyberova Specializacia, pri ktorej sa firma zaiana na niekiko
segmentov, z ktorych kazdy je pi@ svojim spdsobom pidzlivy a vyhovuje jej
podmienkam. Tato stratégia viacsegmentovej kon&eietrje oproti koncentracii na
jeden segment vyhodnejSia baliska rizika, k& jeden segment prestane tby
atraktivny moze firma zarabaj na inych segmentoch.

* Vyrobkova Specializacia. Firma sa Specializujgetsen vyrobok, ktory
ponuka viacerym segmentom. Pri tejto Specializalai hrozi pre firmu potencialne
riziko objavenia podobnych kvalitnejSich vyrobkowesp. novej vyrobnej
technologie.

* Trhova Specializacia. Firma sa Specializuje naokigjovanie réznych
potrieb utitej skupiny na trhu.

!> porter, M.: Competitive advantage, New York: FReess, 1995 s. 4.



* Pokrytie celého trhu si mézu douwbdlba ve’ké nadnarodné firmy a ich
cielom je uspokoji vetky zakaznicke skupiny na danom tthu.

Vyber cid'ovych trhov a poet vybranych cibovych segmentov vplyva na
vyber marketingového mixu, ktorym chce firma netdi skupiny posobi Firma
moze pouzivénediferencovany marketing v pripadochd’kea rozhodne obsluhata
cely trh, alebo uplauje diferencovany marketing, ktorym pésobi na viadenovych
segmentov a uplatije rozdielne marketingové programy pre kazdy h.nic

V nasledujucej kapitole blizSie popiSeme firmu, ki@l aplikujeme
diplomova pracu a trhové prostredie v ktorom pdsabdruhej casti diplomovej
prace rozoberieme pripravu a realizaciu samotngekwnu a na zéklade ziskanych
vysledkov stanovime dievé trhové segmenty, na ktoré by mohla firma zathera
svojucinnog’.

6 Kotler, Ph.: Marketing Mamagemant (Analyza, phémi, vyuZiti, kontrola). 7. vyd. Praha,
Victoria Publishing 1992. s. 300.



