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1. TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEHO VYSKUMU
TRHU A SPECIFIKA MEDZINARODNEHO MARKETINGOVEHO
VYSKUMU

1.1 Vyznam informacii pre firmu

1.1.1 VsSeobecne

K zakladnym funkciam firmy, ktora pracuje v trhovomrostredi, patri
marketing. Dnes uz si nekladieme otazkubude firma vykonava marketingovu
funkciu, ale ako efektivne ju vie napiniEfektivnos marketingu Uzko suvisi
s informaciami, s ktorymi firma pracuje. Prave gomag’ firmy ziska spdahlivé
informacie potrebné vase tvorby rozhodnuti, rozkige firmy do dvoch kategorii:
firmy dlhodobo UspesSné a neuspesné. Jeden matkeatRarakterizoval takto: “Dobre
riadit podnik znamena riaflijeho budidcnas a riadi’ jeho buddcnas znamena
pracovd s informaciami.*

V priebehu minulého stoéa boli fir@ v&Sinou malé a bezprostredne
poznali svojich zakaznikov. Manazéri zi'{kﬁvali nedirkgoveé informacie priamym
kontaktom fud'mi tym, Ze ich pozorovali a davali im otazky. V tanstorai vak
mnohé faktory zvysili naroky na mnq/\é{s‘fvo a kvalitfiormacii. Firmy sa stavaju
celostatnymi a internacionalnymi. ;;\&ﬁdom na to musia maviac informacii
o vasich a vzdialenejSich trhochf‘;@ rasticimi prijmamnarénos’ou kupujucich
potrebuju predavajuci dokonalejSie informacie o tako kupujuci reaguju na odlisSné
produkty a apely. Potrebuja tiéz informacie ®intosti svojich marketingovych
nastrojov. \x

N

Informécie si mézmg redstavako tok, rieku prestupujicu cel@nnog’ou
firmy. Niektoré prichadzaj zvonku, iné sa tvoria wnutri firmy. Zisk& spd’ahlivé
informécie je predovSetkym otazkou fungujuceho niiného marketingového
informatného systému, ktorého dolezitou ¢afou je systém marketingového
vyskumu.

1.1.2 Vyznam inform@cii v medzindrodnom marketingu

Ak hovorime o vyzname informé&cii v marketingu, mmosi ich vyznam
v medzinarodnom marketingu eSte padknu’. Informacie tvoria vychodisko pre
rozhodovanie o vstupe na zahganyi trh. Akonahle podnik vstupi na zahramy trh,
posobi najmenej v dvoch krajinach. Z narodného padrsa meni v hostitskej
krajine na podnik zahrafmy, je konfrontovany s novymi podmienkami. Vysoka
rizikovos’ a zlozitos podmienok a prostredia medzinarodného marketiogsinuje
Skalu potrebnych informacii pre rozhodovanie. Amaljnformacii je o to zloZitejSia,
pretoze ide o informéacie zkrajin, ktoré sa v mrabhyol’adoch odliSuju.
Marketingovy vyskum je aj tu vyznamnym zdrojom inf@cii pre podnik.
Predstavuj€as’ marketingovej analyzy trhu.

! KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. SPN, Bréiga, 1992, s. 73.
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1.2  Marketingovy vyskum

Uskutanovanie marketingu je spojené srozhodovanim, ktbye malo
napomo6€ vyrieSeniu konkrétneho problému, resp. vyhodnoteniytvorenej
prilezitosti a pod. Takéto rozhodovanie si vyzaduje odborné prevedenie
marketingového vyskumu a tym ziskanie kvalitnydieimacii.

VacSie podniky sicasto zrig'uju oddelenia marketingového vyskumu. Tieto
oddelenia su obsadzované odbornymi pracovnikmiistuga pre podnik rieSenie
vasSiny vyskumnych projektov. MenSie podniky &byjne vyuzivaju sluzby
nezavislych vyskumnych institacii, réznych konzéttgch firiem, univerzit a pod.

1.2.1 Vymedzenie pojmu marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum je disciplina, ktora vychadzgaznatkov mnohych
vednych odborov - matematiky, Statistiky, ekonometipsychologie, sociologie,
informatiky ad’alSich. Poskytuje Specifické informacie tykajucdrka, konkurencie,
prostredia a zakaznikov¢etne ich reakcie na jednotli¢@sti marketingového mixu.

Pod’a prijatej definicie je marketmgoVy\Svyskum chapakp “funkcia, ktora
spaja spotrebitev, zakaznikov a vereiriﬁssmarketmgovyml pracovnikmi
prostrednictvom informacii - mformaeu\f} ktoré saougivajl na zifovanie
a definovanie marketingovych pnlezﬂo;sit/a probd&mna tvorbu, zdokorfavanie
a hodnotenie marketingovych akcn,(ﬁomtorovanlerkeangoveho usilia a na
zlepSenie pochopenia marketingu ;}ko procesu. Madaty vyskum Specifikuje
poZadované informacie ptal vhodﬁdsﬂ pre rieSenie tychto problémov, vytvara
metody zberu informacii, riadi @skuﬁnjje proces zberu dat, analyzuje vysledky

a sprostredkuje zistené poznatlgy a ich dosletlky”

S
1.2.2 Odlisnos medz&ﬁ)dneho marketingového vyskumu oproti
marketingovému vyskumu na domacom trhu

Odlisnog, resp. nartnog” medzinarodneého marketingového vyskumu oproti
marketingovému vyskumu na domacom trhu moéZeme crsdru vyjadri
v nasledovnych bodoth

1. Komplexno$ medzinarodného trhu. Zafi&o domaci marketingovy vyskum sa
obmedzuje na trh jednej krajiny, medzinarodny mimgevy vyskum skima cely
komplex trhov, ktoré sa od seba vyrazne odliSuju.

2. Nedostatok sekundarnych udajov, resp.tigkka dostupne'salebo nesp@hlivos’.
3. Vysoké naklady na ziskanie primarnych udajov v aakif.

L URBAN, E. - ZORKOCIOVA, 0. - KARVAS, J.: Medzinadmy marketing. Pripadové Studie. Bk
stredisko Ekonomickej univerzity, Bratislava, 199377.

2 PRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grad®ublishing, 1996, s. 13.

3 JALOVIAROVA, L: Medzinarodny marketing. UMB EF Banska Bystric9@, s.40.

3



4. Problémy s porovnataog’ou a ekvivalentna®u udajov z roznych krajin. (Napr.
niektoré krajiny neposkytuju udaje o ndbozenstwé,a prijme obyvatstva alebo
vzdelani at’.)

1.2.3 Marketingovy vyskum a proces marketingovéramenia

Marketingovy vyskum je siag’ou procesu marketingového riadenia podniku.
Sam o sebe, bez vazby na ostatné marketingjomdsti, prostrednictvom ktorych su
realizované jeho vysledky, by vSak nemal zmysel. glati aj opane: bez
marketingového vyskumu si nemozno predstégpesSné marketingové riadenie.

V praxi marketingové riadenie znaména

1. pozna podnikatdisky priestor, v ktorom sa podnik pohybuje, paztrhy, na ktoré
chce umiestni svoje vyrobky, pozrtazakaznikov, ich potreby a moznosti, pazna
konkurenciu,

2. reéalne zhodnofivnatorné moznosti podniku, jeho zdroje a schopraostanow si
realne ciele na trhu.

Znalog’ podnikatdéskéeho priestoru, trhu a vnatornych moznosti podagkwisi
od dostatku kvalitnych informacii a ich kvahf|kdwaho vyhodnotenia. Mnozstvo
a charakter informacii, ktoré potrebUJe zi’skaodpoveda vkosti, zlozitosti
a Specifickosti jednotlivych trhov. ‘/)\

/x
1.2.4 Prinos marketingového vyskumu@fe manazérskezhodovanie

\/

Zakladné podmienky, ktor@sozhodwu o tom, do akigry bude vyskum trhu
prinosom pre cely proces marketjngoveho rladerﬁa sa

1. kvalita vlastného vyskum
2. kvalita marketingového @adema podniku

Obe suU nevyhnutné: ak uskdomeny vyskum nie je kvalitny, neprinasa
relevantné, sdahlivé, pravdivé a aktualne informéacie, potom jpSle, ak sa jeho
vysledky nebudul realizovaNa druhej strane ak sa na zaklade vysledkov \misku
nebude rozhodova tak je aj najkvalitnejSi vyskum len zbyttym vynaloZzenim
néakladov.

Marketingovy vyskum sa podia na manazérskom rozhodovani po prvé tym,
Ze zmenSuje \f&og rizika a inform&nej neistoty pri planovani marketingovych
opatreni; a po druhé priebeznym monitorovanim drkéu marketingovych operacii
umoziuje rozhodové o ich pruznom prispésobeni zmenenym podmienkam.

w\

1.3  ZA&kladné typy marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum zatia niekd’ko zakladnych typov vyskumu. Nazory na
klasifikaciu nie st celkom zhodné u jednotlivychiaaav a vyvijaju sa ¢ase.

! PRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grad®ublishing, 1996, s. 11.
2 PRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grad®ublishing, 1996, s. 21.
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Celkova analyza trhu

Celkova analyza trhu poskytuje zékladny feeh o trhu a jeho hlavnych
¢initeloch (charakter dopytu, sortiment, hlavni konkujerminalyza nezachadza do
podrobnosti, poskytuje iba ramcovy obraz o trhu eddeu, jeho vEkosti, zakladnej
Struktare. Nejde pri tom len o staticky obraz, @l® zakladnu predstavu o dynamike
trhu. Tato analyza by firme malatdadpovel’ na otazkug¢i je trh svojou vékos'ou,
dynamikou a existujucou konkurenciou vhodny naatoy na firma vstapila, prip.
ostala alebo expandovala. Iné typy vyskumov jeppom6zu poskytniipodrobnejsi
navod na spravanie sa na tomto trhu.

Vyskum koné&ného spotrebiia

Vyskum kon€ného spotrebita, event. domacnosti a ich spotrebného
spravania sa, objagje spravanie sa spotreliite na trhu vo vZahu ku skiamanému
vyrobku & skupine vyrobkov a vnitorni motivaciu tohto spraia sa.Castym
predmetom tohto vyskumu su tiez znalosti spotrébiteich postoje, nazory, proces
ich kipneho rozhodovania. Pri vyskume spotréhitea vyuzivaju r6zne metddy
a techniky zaloZzené na aplikacii poznatkov psyahielo socioldgie, antropoldgie,
Statistiky a iné.

Vyskum priemyselného trhu

L

\\\ »
/4/

Ide o vyskum spravania sa podmkov a organizasiglyau ich kapneho
rozhodovaniad’alej o vyskum znalosti, \mov a motivacie vedhqmracovmkov
alebo r6znych skupin odbornych pracq nikov a irgkuttiiovanie tohoto vyskumu
kladie vysoké naroky na znalostl/\\c)dbornej problékgata terminologie tak
u vyskumnikov, ako aj u dotazovm//@

N
‘\\//

Vyskum konkurencie \\

V tomto pripade ide o hlk&él ‘pbdd na spravanie sa konkurencie na trhu ako je
to pri celkovej analyze trhu. Néfioog’ vyskumu a vbba vhodnych postupov a metod
je dana limitovanou dostupt
etické pravidla vyskumu. &

Vyrobkovy vyskum

Sustré’uje pozornos na vyrobok, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, Zka, cenu,
porovnanie s konkurénymi vyrobkami. Obsahom vyrobkového vyskumu mézeé by
aj hibSia analyza vnimania vyrobku zakaznikom. R vyznam ma tento vyskum
vo faze vyvoja a zavadzania vyrobku na trh. V torprdpade je jeho clem
vymedzt’ miesto nového vyrobku na trhu a minimalizoveiko, Ze vyrobok nebude
na trhu akceptovany. Pre tentatell sa pouziva Specialny metodicky aparat
vyrobkového vyskumu, ditane mnoZstva testovacich postupov. Podstat@ging
Z nich je porovnavanie noveho vyrobku s uz exigtopi vyrobkami a poznanie tych
vlastnosti vyrobku, ktoré su pre spotretat@ri kipe dolezite.

Vyskum reklamy

Funkcia vyskumu pre potreby reklamy 8p@ tak v informanom zabezpeeni
pripravy reklamnej kampane (identifikacia Imeych skupin, medialny vyskum
a pod.), ako aj v ziskani informécii o jej Uspe$ines vztahu k vytgenym ci€om
(pozitivha zmena postojov, zvySenie pripravenostakupu a pod.).

! Pod'a: RRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. GradPublishing, 1996, s. 14-16.
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Vyskum predaja

Tento vyskum sa suUstfeje na priebeh predaja, porovnanie efektivnosti
u réznych trhovych segmentov, sezénhgsedpovede predaja a pod. Je podkladom
pre planovanie, organizovanie a zlepSenie efeksitvipoedaja.

Prognosticky vyskum (predpovedanie dopytu, vyvdja X

Prognosticky vyskum sa zameriava na odhad budicehywoja
spotrebitéského dopytu a dynamiku vyvoja trhu ako celku. Bogéme progndzy
kratkodobé (cca do 2 rokov), strednodobé (do 5vpkallhodobé (10 a viac rokov).

Vyskum image

Vyskum image sleduje obraz, ktori si zékaznici ay@yu o firme, jej
vyrobkoch alebo sluzbach a prinasa podklady prénmyse alebo pripadnd zmenu
tohoto image. Vyuziva pri tom hlavne metddy a tédchpsychologického vyskumu.

Vyskum zahrarinych trhov

Ulohou vyskumu zahragmych trhov je prinadapodobné informécie ako
vyskum domaceho trhu, ale naviac musi tento vysgastihnd@ zvlastnosti, ktorymi
sa tieto trhy odliSuju. Z toho vyplyva aj vysSiareinos’ a nakladovas takéhoto
vyskumu. Rozumnym rieSenim je rozlozenlgaﬁa etapyramcoveho préadu trhu
(screeningu) po sustredenie pozornosti rwggﬂytypovane trhy a ich nasledny hibsi
vyskum. \\

N
~

0,

f“\

1.4  Vyskum v medzinarodnom marketlngu
///‘

Vyskum tvori informany %éﬁd pre manazment a realizaciu medzinarodného
marketingu. V porovnanl s doméacim vyskumom ma viisku medzinarodnom
marketingu vyznamnejSiu ighu v dosledku odliSnoati zlozitosti vonkajSich
podmienok a prostredia a z&%(ého vyplyvajucej rizibsti podnikania.

Informécie, ktoré vﬁékum poskytuje, su potrebné pimtegické i taktické
rozhodovanie. Spésoby rozhodovania v podnikani mopoda informa&ného
vybavenia rozdefi na dva zékladné druhyrozhodovanie a podnikanie metodou
pokusov a omylov a rozhodovanie na zaklade pozndenej situécie, t. j. vSetkych
dolezitych skutonosti relevantnych pre uspesné rozhodovanie.

Uvedené spdsoby predstavuju dve krajnosti. V psaxiozhodovanie realizuje
medzi tymito krajnog&ami.

Skusenosti najuspesnejSich firiem poukazuju naosko, Ze UspeSnds
v podnikani a najmé strategicky rozvoj zavisia aibré fungujaceho infornéaého
systému, ktory zabezpaie optimalne rozhodovanie manazmentu, ktoré uimez

— znizovanie podnikatskych rizik,
— VvyuZivanie situacie na trhu,

! URBAN, E.: Medzinarodny marketing. ALFA Bratislavi992, s.80.
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— budovanie pozicie na trhu,
— celkovy rozvoj a prosperitu podniku.

Efektivny vyskumny a informtay systém je strategicka a nakladna investicia.
Jeho rozsah a naklady musia’loynerné finatinym moZznostiam a V&osti podniku.

Efektivnos a rentabilitu vyskumnej a inforriaej ¢cinnosti vSak nie je mozné
jednoznéne vyislit. Rentabilita sa hodnoti na zéklade pomeru nékladov
a vysledného efektu. \islenie oboch vedin je v tejto oblasti problematicke.

Naklady v tejto oblasti predstavuju naklady na lwmoe a prevadzku
vyskumného a infornt@mého systému¢o sa transformuje na naklady na ziskavanie
a spracovanie informacii. Cena kvalitnych informéai naklady na vyskum su
pomerne vysoke.

Vysledny efekt by mal kapitalizovanaklady. Jeho \Wslenie v tejto oblasti je
vSak eSte problematickejSie ako pri nadkladoch. Kémy efekt sa mbze prejavava
v opodstatnenych rozhodnutiach, ktoré sa tykajlategickych zémerov firmy
| operativnej realizacie medzinarodného marketiruaty vyplyvajice z chybnych,
nepodloZenych rozhodnuti znemajl konkuregnu schopnas Preto aj pomerne
vysoké naklady na vyskum a ziskavanie mformadn sa (Eelne zamerané, su

opodstatnené. S

\&\\\ /

IS
QR

1.5 Zameranie a druhy vyskumu v m({&lnarodnom markengu
x
V medzinarodnom marketmgtf;@e’lom vyskumu poskytovanie informacii pre
rozhodovanie a rieSenie problemoxﬁéﬂ jeho riaderdgalizacii.

Firma v medzindrodnom Jﬁhrketlngu posobi v zloZitprostredi svetového
trhu. Z tohoto dévodu je hlavﬁym objektom marketwgho vyskumu trh a jeho
podmienky. Dominantné za@\erame na vyskum tdasto vedie k stotdgibvaniu
marketingoveého vyskumu skumom tr’hN’ypvaa to aj zo skuténosti, ze aj
d’alSie objekty marketlng& eho vyskumu suvisia srmtha su podmienené jeho
vyvojom a podmienkami.

Vyskum v medzinarodnom marketingu moznoladiska zameranig&lenit
nasledovne

teritorialny vyskum trhu vratane vyskumu vSeobedwajjunktury,

vyskum trhu potla komodit, sluzieb, odvetvi¢ize zamerany na predmet
podnikania,

vyskum subjektivnych cinitelov trhu, ¢ize odberatéov, spotrebitéov,
dodavatéov, prostrednikov, konkurencie,

Specialne druhy marketingového vyskumu, ktoré ywmygi z predchadzajucich
a suvisia s konkrétnymi obkémi marketingoveginnosti, napr.:

vyrobkovy a sortimentovy vyskum zamerany na vyvap@aciu vyrobkov, resp.
sluzieb,

1 URBAN, E: Medzinarodny marketing, ALFA Bratislavk992, s.81.
? tamtieZ, s. 81.



— vyskum propagacie,
— vyskum zamerany na optimalizaciu obchodnych metod,
— cenovy vyskum.

1.5.1 Teritorialny vyskum trhu

Teritorialny vyskum sa zameriava na Specifické pediky vyvoja a situaciu
na jednotlivych teritorialnych segmentoch trhu.dpeklada odliSnaspodmienok na
r6znych teritoriach¢omu musi zodpovedaj Specificky pristup na jednotlive trhy.

NajicelnejSie kritéri&lenenia teritoridlneho vyskumu a segmentécie tthu s

politické a pravne podmienky prostredia,

ekonomické a socialne podmienky prostredia,

kultdrne a demografické podmienky,

prirodné a geografické podmienky,
technicka a konkure&ma vyspelos

1.5.1.1 Politické a pravne prostredie R

Politické a pravne prostredle/%@razne ov;ﬁl;nu celkové podnlkaﬂske
aktivity a moznosti. Skusenosti zkfajm S nepriazn Situdciou a pravnym
prostredim pre podnikanie pouk z%{{yu na fakt, Zeagriek existencii priaznivych
podmienok vmych sférach je @mkﬁﬂba aktivita a v dosledku nej aj celkovy
ekonomicky rozvoj teritoria brzdéﬁy

Pokid’ su politické p %ry v zemi stabilné, je mozné pisobi’ sa kazdej
politickej situacii. Problem s&a v politickom mtpedi je jeho stabilita, t. j. moznbs
politickej zmeny. Kd’alSim.faktorom politického prostredia patria:

politicky rezim a celkova politicka situacia,

systém politickych strdn a rozdelenie politickejana vplyvu,

parlamentny a legislativny systém a forma demoktraci

narodnostné hnutia, resp. nepokoje,

vzt'ah domacich subjektov (vladnych, podnikate/ch a verejnosti) k zahraniym
subjektom a zahragnému kapitalu.

Hospodarsky vyspelé krajiny sa @byne vyznduju priaznivou politickou
situaciou podporujucou podnikditké aktivity. Tato situacia napomaha nielen
rozvoju podnikania doméacich subjektov, ale vplyva rea prisun acinnog
zahrantného kapitalu. Rozvojové krajiny v désledku nepmiggj politickej situacie
a ukitej averzii va&i zahranénému kapitalu vigmi ¢asto vytvaraju zabrany pre
zahranénu podnikatéskd konkurenciu.

Pravne podmienky Uzko suavisia s politickym prosimedPolitické prostredie
podmiaiuje vyvoj legislativy a noriem pre podnikBsklcinnog’. V tejto suvislosti je



dolezité, aby boli vytvorené jasné “pravidla hryémpodnikanie, podporujuce ziaduce
podnikatéské aktivity a ekonomicky rozvoj.

Problémovou a rizikovou oblésu v medzinarodnom marketingu je odlishos
pravnych systémov a noriem v r6znych krajinach.

fréV“a regulacia a obmedzenia sa tykaju mnohychstblde najma o tieto
oblastr :

— Statna obchodnopoliticka regulacia (colna, obchqubidika atl’.),
— pravidla pre registraciu a pravne formy firiem,

— regulacia predmetu a foriem podnikania,

— normy tykajuce sa vyrobkov,

— cenova kontrola a predpisy,

— regulécia spdsobu distribucie,

— regulacia sposobu propagacie (media, prezentatia at

1.5.1.2 Ekonomicke a socialne prostredie

Politické a pravne prostredie yplyva predovsetkyma nozhodovanie
0 moznostiach a forméach podnikania.;g&konomické eidbe prostredie vplyva
predovSetkym na rentabilitu podnikaniat.

C ., N . ., , L,
Ekonomicke a socialne prostredie tvoria faktorguitce celkovi ekonomicku

a socialnu urovie K hlavnym ukazovat®m ekonomickej a socialnej urovne pdtria

1. Kapacita a vi&kog’ trhu na zélgl;g?ﬁé [@tu obyvatdstva
2. Kapacita trhu na zaklade c@&évého HNP resp. HDP

3. HNP resp. HDP alebo narodny déchodok na jednéhwadéiya - narodny produkt,
resp. dochodok na jedneho obyVatg@oukazuje na celkovi hospodarsku Uiove
krajiny. Tato sa prejavuje na dbéchodkovej urovrji gbyvatéov. Podmiéuje
kapacitu trhu a kipnu silu jednotlivych subjektov.

4. Stratifikacia prijmov a vlastnictva medzi obyJatwom - niektoré Kkrajiny
s pomerne nizkou hodnotou doéchodku na jedného tdiaavykazuju znény
pocet subjektov s vySSimi prijmami, ktoré predstavppmerne vEkU kapacitu
trhu pre tovar a sluzby nedostupné Sirokej vergjnos

5. Hospodarska rozvinutés Struktlra odvetvi

6. Uroven infrastruktary - celkova drove infrastruktiry podmituje z Hadiska
medzinarodného marketingu moznosti a Utfovenosti ako su: komunikécia,
doprava, distribtcia, obchodno-technické sluzbgariiné a kapitalove sluzby,
konzultané sluzby at.

Vo vztahu Kk podnikaniu v zahrafii d’alSimi faktormi ekonomického
prostredia pre firmy si: vymenny kurz cudzej a dasy meny, urokova miera, miera
nezamestnanosti, miera inflacie a pod.

! URBAN, E.: Medzinarodny marketing. ALFA Bratislavk992, s. 83.
2 URBAN, E.: Medzinarodny marketing. ALFA Bratislagve992, s.84.
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1.5.1.3 Demografické a kultirne prostredie

Demografické podmienky suvisia na jednej strangvejpm ekonomického
prostredia a ovplywjua ho, na druhej strane su vSak v interakcii secBgkym
kultdrnym prostredim, ktoré je podmienené kultUnmtorickym vyvojom.

Délezitym ukazovatom z HWadiska hodnotenia trhu si ukazovateletpo
a hustoty obyvat®v, ako aj Struktiry obyvaltev predovsetkym zltadiskd:

prijmov a socialnych skupin - vplyv na kdpyschophdgipne a spotrebiteké
navyky,
veku,

vzdelania a zamestnania,
bydliska.

Uvedené kritéria stratifikacie sdvisia aj s kriggni kultirneho prostredia.
Kulturne prostredie a podmienky vyplyvaju zo Spekifch podmienok vyvoja
a adaptéacie, ako aj z konkrétnych podmienok vycleozgradenia do skupin.

Okrem uZz uvedenych kritérii je potrebné v&nma i d’alSie, napr. narod,

narodnos, kmeiovi a rodov( prislusnés jazyk a nar&ie, etnicki a rasovi
prislusnos, nabozenstvo a pod. \\gv

Kultdrne prostredie je zI02|te \% osobité. Vyzaduge C|tl|vy pristup
k jednotlivym segmentom trhu a resp vanie migttmoriem spravania.

Poznanie a respektovanlewépravanla zvykov a nigntahiestneho
obyvaté’stva a partnerov je dolezm@w faktorom UspeSnastiyf na danom trhu.

\/
///C

1.5.1.4 Geografické a prirodné @pstredle

Pri vybere vhodnéh@%trhu je potrebné sa zaabajyrdaktormi, ktoré vyplyvaju
z geografickych a prirodnych podmienok teritéria.t& najma:

— poloha a rozloha teritéria - vplyv na ke’ kapacity trhu, dopravné naklady
a pod.,

— ¢lenitog’ teritoria,

— klimatické podmienky,

— p6dne podmienky,

— nerastné bohatstvo,

— prirodné atrakcie pre cestovny ruch.

1.5.1.5 Technick& a konkurefina vyspelog

Pre podnikatéa, ktory vstupuje na “cudzi” trh, je vyskum konkoce
a technickej vyspelosti mimoriadne délezity.

! URBAN, E.: Medzinarodny marketing. ALFA Bratislavk992, s. 86.
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Predmetom vyskumu konkurencie su informacie relt@anpre uspesné
podnikanie, ktoré sa tykaju najma:

— identifikacie subjektov konkurencie,

— postavenia tychto subjektov na trhu,

— podnikatéskych programov a zamerov,

- finarc¢nej situacie,

— technologickej vybavenosti,

— manazérskeho know-how (organind a manazérska vyspelins
— konkurergnych vyrobkov a ich vyvoja a pod.

Ziskavanie informacii o konkurenciasto naraza na prekadzky spojené
s utajovanim tohoto druhu informacii.

1.5.2 Vyskum trhu potla predmetu podnikania

Predmetom podnikania sa rozumie konkrétne zamerménlkatdiskej
¢innosti na  Wité vyrobky alebo poskytova}ie sluzby. Vyskum je esany na
ziskavanie a spracovanie informacii o trm,g ktamétykaju konkrétneho predmetu
podnikania. Tento vyskum uzko suw%l s teritoriatny vyskumom, ké'ze
podnikat#skacinnog’ sa vyvija na zaklag}égpodmenok miestneho prosredi

Tento druh vyskumu umaije m{f)rmova o celkovej kapacite trhu &itého
druhu vyrobkov alebo sluzieb na/( @klade zisten@vide vybranych ekonomickych
ukazovatéov, ktoré charakterlzwu@ Jma:

— produkciu uéitého tovaru ale@o sluzby,

— spotrebu, @
S

— obeh, \§

- ceny.

V podstate ide o prezentaciu teritorialnych ekorakych ukazovatov
v tovarovom a odvetvovortieneni.

Ostatné druhy vyskumov v medzinarodnom marketingki,ako boli uvedené
v ¢asti 1.5, nebudeme vidddom na zameranie prace blizSie rozofiera

1.6  Proces marketingového vyskumu

Pracovnik marketingového vyskumu rieSi rozne zéo&t komplexné ulohy.
Niekedy ma zisti jedinu informéciu, napr. aky je podiel firmy naudr inokedy musi
hrada’ SirSie suavislosti, napr. pri zigvani vernosti zrike. Bez oliadu na Sirku
a Hbku pozadovaného skimania ide pri vyskume vzdyostypnog logicky za
sebou nasledujucich krokov, ktoré sa obvykle éaprako proces marketingového
vyskumu (v’ obrazoke. 1).

11



Proces marketingového wysi Obrazok. 1

Definovanie Plan Zber Analyza Zavery
problému vyskumu informacil adajov a doporucenia

Zdroj: SVETLIK, J.: Marketing - Cesta k trhu. EKKA, Zlin, 189s. 43.

1.6.1 Definovanie problému

> v s

Definova’ problém jetasto najazSim krokom v procese vyskumu. Vyskumnik
musi presne pochapiv ¢om vidi zadavaftevyskumu problém.

Ked je problém starostlivo definovany, manazér a vyskik musia stanovi
ciele vyskumu. Projekt marketingového vyskumu mgiz€ jeden z troch typovych
cielov’;

1. poznavaci cie - t. j. aby vyskum zhromazdil predbezné informaditoré su
podkladom na presnejSie definovanie problémov,

2. opisny ci¢ - zamerany na opis tak)'/chf‘j\ba\%’/yov, ako su trhovyepciél produktu,
demografia, postoje spotreldite, /\

,:g/\f
3. kauzalny cié - t. j. aby vyskum og@ﬁ)val hypotézu otakoch medzi péinou
a dosledkom. NS

4

N\

N

%))
)

)

7=
/%

N\

@
(

'S
Manazéri ¢asto zdinaju @ﬁedbeZnym (poznavacim) prieskumom a neskor

4

pokraiuji opisnym alebo kauzighﬁ/ym vyskumom.

1.6.2 Plan vyskumu S

V druhom kroku procesu marketingového vyskumu saagiyje vymedZi
potrebné informacie, spracavaplan ich efektivneho zberu a predibzplan
marketingovému manazmentu.

Tabuka ¢.1 ukazuje, aké rozhodnutia musia’ lyobené v suvislosti s planom
vyskumu, ¢o sa tyka zhromatovania informacii, t. j. aké informiaé zdroje, aké
vyskumné pristupy a nastroje vyskumu a aké plamemy respondentov a kontaktné
metody maju by pouzité.

! KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. SPN, Brédiga, 1992, s. 81.
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Vytvaranie plangskumu Talbka ¢. 1

Zdroje sekundéarne primarne
informacii informacie informacie
Vyskumné pozorovanie zaujmoveé prieskum pokus
pristupy skupiny
Metddy vyskumu dotaznik technické
pomaocky
Plan vyberu vyberova  velkos’ suboru postup vyberu
jednotka
Metoda telefén posta osobny
kontaktovania kontakt

Zdroj: KOTLER, P. : Marketing Management. ¥ia Publishing, 1992, s. 112.

1.6.3 Zber informécii )

\\%
&)

Rozhodnutie o zdrojoch informacii j ISou fazou procesu marketingového
vyskumu. Plan vyskumu moZze predpisovahromad’ovanie sekundarnych,

primarnych alebo obidvoch druhov infg@iﬁcii.

S

7

Zakladny rozdiel medzi sekugﬁ%?nymi a primarnymajad vyplyva z gelu,
pre ktory boli zhromazdené. Sek@ﬁ‘%lérne Udaje sadakl z informacii, ktoré uz
niekde existuju a zhromazdili sa na in@ky. St verejne pristupné diedarma alebo
za Oplatu. Primarne udaje tvor@f‘mformécie, kteaczhromaduju priamo na ufity
ucel. Q°

Vyskumnici obvykle%?naju zhromadovanim sekundarnych udajov. Vedu
ich k tomu dva dévody <%

1. Udaje zo sekundarnych inforéraych zdrojov st vo chvili spracovavania projektu
spravidla k dispozicii.

2. Ich cena je obvykle vyrazne nizSia, v porovnaniisi@rnymi zdrojmi informacii.

V pripade, Ze zdroje sekundarnych udajov nevyhbpogiadavkam vyskumu,
nie st dostupné alebo vobec neexistuju, orientajuyskumnici na zber primarnych
udajov.

1.6.3.1 Zdroje sekundarnych udajov

Nazov sekundarne udaje by nemal vzbudZodajem, Ze ide o druhoradé
informacie. Sekundarnfsje dana opakovanym pouzitim. Zdroje sekundarnych
udajov moézu poskytnl informéacie, ktoré su pre jednotlivych vyskumnikov
nedostupné, napr. podrobné Udaje o obysate. Tieto zdroje Setridas a peniaze,
pretoze su po ruke.

! PRIBOVA, M. a kol. : Marketingovy vyzkum v praxi. Gaa Publishing, 1996, s. 35.
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Hoci sekundarny vyskum (alebo vyskum od stola)jaieealnou ndhradou za
vyskum v teréne, niekedy sfandjs’ uzitocné informécie v sekundarnych zdrojoch
a tym vyl&it zber primarnych udajov. Z toho vyplyva, ze ak nmziele vyskumu
dosiahnti pomocou sekundarnych udajov, niektoré z tnagtih krokov procesu
vyskumu nemusia Iy relevantné. Vyskumny projekt bude Kot prezentaciou
poznatkov, ziskanych na zaklade interpretacie s#umych tdajol

Zdroje sekundarnych udajov sa najSir8ienia na interné a externé. Interné
informacie su k dispozicii v organizacii, pre ktosa uskutéiuje vyskum, externé
mimo nej. Kinternym zdrojom sekundarnych Gdajovtripa napr’: prelady
o trzbach, udaje z&ovnej evidencie, rozbory hospodarskejnosti a iné podnikové
Udaje zachytavajuce podnikové aktivity.

V krajinach s rozvinutou trhovou ekonomikou existuye’ké mnozstvo
zdrojov externych sekundarnych (dajov. Patria seyma Statistické wrenky a
pref’ady vydavané vladou, ktoré podavaju potrebné indmien o demografickych,
ekonomickych, socialnych a inych aspektoch zivgial&nosti prislusného Statu.
Niektoré konkrétnejSie Udaje o regidénoch alebo é&wstvydavaju regionalne alebo
mestské Urady. Uzitmym zdrojom su aj odborné marketingové publikacie a
casopisy, prip. noviny, ktoré obsahuju ekonomickishodné alebo fingné spravy.
Velmi cenné informacie moézu vyskumnikom-poskytripecializované firmy, tzv.
vyskumné agentury. Tieto agentury poskyt\l\jfﬁj inforrmanapr. o Struktare nakupov
domacnosti, sleduju indexy vyvoja gi;éﬂaja tovarledevanos televiznych
programov a pod. &Q‘

Pri medzinarodnom marketing@om vyskume patriadldadnym zdrojom
sekundarnych informadii @

|. INTERNE ZDROJE CIIEOVEJ&@%AJINY
1. Oficialne Statistické r \y 0 vyrobe, zahratiom obchode dt

2. Spravy priemyseln&@‘ l

N

\ )

~

%

zdruzeni o vyrobe a spotrebévetvi
3. Odbornééasopisy\%%ruieni, katalégy firiem, zoznamy vyrobkov
4. Periodika popisujuce sféru vyroby a obchodu
5. Materialy poskytované obchodnymi a priemyselnynmmkoami
ll. OFICIALNE EXTERNE ZDROJE
1. Udaje publikované OSN
. Udaje od Svetovej banky
. Udaje Medzinarodného menového fondu
. Udaje Svetovej zdravotnickej organizacie
. Udaje poskytované Veyslanectvami a konzulatmi

. Udaje regionalnych zdruzeni (publikacie, spravyterky Rady Europy,
OECD, CEFTA a pod.)

o O B~ WD

! RICHTEROVA, K. a kol. : Vybrané kapitoly a prikiaa vyskumu trhu. Edné stredisko Ekonomicke;
univerzity, Bratislava, 1995, s. 14.

2SVETLIK, J. : Marketing - cesta k trhu. EKKA, Zlin, 98, s.45.

3 DADO, J. : Medzinarodny marketing. ESOX Consultingn&a Bystrica, 1996, s.70-71.
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lll. INE ZDROJE UDAJOV

1. Spravy, r@éenky a casopisy zdruzeni pdd komodit (drevo, papier,
lodiarstvo a pod.)

. Medzinarodn&asopisy (napr. Fortuna, Business International)

. Udaje zahrarinych poradenskych a konzultg/ch firiem

. Udaje ziskané na zahranych konferenciach, vystavach atrboch
. Publikacie komeamo-propaganého charakteru o krajine ako celku
. Informécie od obchodnych zastupcov v zahtani

7. Iné udaje (od nadacii, bank, fondov a pod.)

Vyuzitie sekundarnych adajov ma vSak svoje ohiamia a problémy. Jednou
z prekazok je Struktdra informacii, ktoré su v naitsiahnuté. Sekundarne Udaje su
zhroma#’'ované za inymdelom, ako je samotny vyskumny projekt. Z tohotoahiv
vymedzenie skumanych jednotiekas skimania, podrobnbsnformacii a pod.
nemusi zodpovedagoziadavkam, ktoré vyplyvaju z narokov na rieSéapkrétneho
vyskumného projektu. Informacia moze thyiez pre projekt zastarala, pretoze
dophovanie zdrojov sekundarnych udajov prebleha v rbpegne stanovenych
cykloch. X

J

Dalsim problémom je znalﬁspodm@hok za ktorych boli Udaje ziskané,
z ¢oho mbzeme vyvodiich presnoté To, zg)ooll Udaje publlkovane eSte neznamena,
ze sU presné. PrdalSiu pracu s nimi qé preto I’OZhOdeUGﬂ! su presne uvedené
pramene a metodiky, t. |. Jedno?jgtg*popls postupu prace pri zhrorda¥ani
udajov. V metodike sa vymedz@;é jednotka skumarsapsob zberu, i#ka
zhroma#ovania, datum, ku ktoreﬁ?gu boli informacie zhromae pod.

Pri praci so sekundarn ém{ adajmi musi vyskumnikasttivo posudi, ¢i su

> O A WDN

Udaje relevantné, presne, a Ine a nestranné.

S
Pri overovani ich éﬁnovernosn moézu vyskumnikogmpa odpovede na
nasledujice otazky Kto zhromazdil Uudaje? Na akyce&l boli udaje zozbierané?
Akym spbsobom sa uskutail zber Udajov? Odpovede na tieto otazky a nevimnu
dokumentaciu skor poskytnu povodné zdroje. Z toldfiwodu by sa mali pouziva
originalne zdroje sekundarnych udajov.

Postupnog krokov pri vyskume sekundarnych tdajov
1. Specifikuj poziadavky na udaje.

2. Ur¢i, ktoré udaje mozno ziska internych zdrojov a Specifikuj formu, v akej sa
maju prezentova

3. Hl'adaj externé zdroje sekundarnych udajov, napr. :
- kniznice,
- publikacie pre podnikatev,

! RICHTEROVA, K. a kol. : Vybrané kapitoly a prikiaa vyskumu trhu. Edné stredisko Ekonomicke;
univerzity, Bratislava, 1995, s. 15.
2RICHTEROVA, K. a kol. : Vybrané kapitoly a prikhad vyskumu trhu. Edné stredisko Ekonomickej
univerzity, Bratislava, 1995, s. 15.
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- adresare databaz inforémgch sluzieb,
- podnikatdské zdruzenia.

4. Ziskaj sekundéarne udaje.
5. Over validitu Udajov. Posil
- poves organizacie, ktora uskutoila zber udajov,
- definicie a triedenie udajov,
- aktualnos udajov.
6. Identifikuj Udaje, ktoré je potrebné esSte zisSkgrimarnych zdrojov.

Spracovanie mnohych sekundarnych udajov mozno i@ovat’ a zahrné do
podnikového marketingového infortmého systému. Tento by maltbyzdy prvym
bodom kazdého sekundarneho vyskumu. VSetky orgerizakrem najmensSich
firiem, by mali m& mechanizmus pre systematizaciu a uchovavanie niréoif
relevantnych pre svoje podnikanie tak z internyki @ z externych zdrojov.

1.6.3.2 Zdroje primarnych udajov

Vo v&Sine pripadov nesta na (le\senle marketingovych projektov len udaje
zo sekundarnych zdrojov. Preto je p%}ﬁ’ebne uskutaber primarnych tdajov.

Tak ako pri zbere sekunda rm/ch udajov musié \ggskumnici pozorni aj pri
zbere pnmarnych adajov, aby p@marketmgove rdekianie zabezgédi relevantné,
presné, aktualne a netende@, neskreslené informacie. Tdka ¢. 2 ukazuje, Ze
spracovanie planu zberu %warnych Udajov si vygadmnozstvo rozhodnuti
0 metdde - pristupe kvys@ u, o kontaktnych metbda planovanej vyskumnej
vzorke a nastrojoch vyskum

Planovanie zberu prinygh udajov Talfkac. 2
Metdda Kontaktna Plan vyberu Nastroje
vyskumu metdda vzorky vyskumu
Pozorovanie Posta Struktara vzorky Dotaznik
Anketa Telefon VE&og’ vzorky Technické
Experiment Osobne Tvorba vzorky pomocky

Zdroj: KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. : Marketing. SPBIratislava, 1992, s. 85.

Vzhladom na to, Ze sa v nasledujuctastiach tejto prace budeme opielen
o sekundarne informacie, nebudeme sa zberu primidrmydajov podrobnejSie
venova.
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1.6.4 Analyza Udajov a zavery

Akonahle boli marketingovym vyskumom zistené a mma@dené potrebné
udaje, nasledujéalSi krok procesu marketingového vyskumu, t. j. sgnacovanie
a analyza.

Vyber metdd analyzy zistenych informacii zavisiael’a vyskumu a spésobu
ziskavania udajov. Celkova uUspe&hog/skumu vSak zalezi aj na tom, ako su
vysledky vyskumu interpretované podnikovému manaitme PredloZenie
nepodstatnych, nepresnych a zmaéatenych informacizemaies k nespravnym
rozhodnutiam g’alekosiahlymi doésledkami.
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