Obsah

1 TEORETICKY UVOD DO PROBLEMATIKY ...ccccceiiiiiiies crvrieresieresieesieaesenn, 5
1.1  MEDZINARODNY MARKETING ..eeeeeeeeeiseiassauniiinttnsssseeeeeeeeesaessssssnssssnssssssseeeees 5
1.2  MARKETINGOVY VYSKUM TRHU ..ettuuiieiiiiiuinaaaeaeettiaaaaeeesssnnsaaeeaeeeesnnnaeaeeenes 6

1.2.1 Definicia marketingoveho vyskumu triuU......ccccceeeooeeeeiiiiiiiee, 6
1.2.2 Typy marketingOVEN0o VYSKUMU ...........uuvimmmmmmeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesssineneneees 7
1.3 PROCES MARKETINGOVEHO VYSKUMU......uuuuuiiiiiiiiiiireeeeeeeeeaeeaeeeessssssnnseeeees 8
1.3.1 Definicia problému a ci@ VYSKUMU........ccevviiiiiiieeeeeeiiiiiiic s ceemeeseeivveeeeee 9
1.3.2 Spracovanie planu a formulacia hypotéz..........cc.cccceevvivvivveiiiiiiiiieeenn. 9
1.3.3 Zber podkladovych infOrMACIT ...........uvuiimeeeec e 9
1.3.4 Analyza a spracovanie iNfOrMaCii............uuveeeiiiieeieeeeieieiieeeen 14

1.3.5 Interpretécia a prezentacia vysledkov VYSKUMU.e.......cccoeininiiinnnnnnee. 14




1 TEORETICKY UVOD DO PROBLEMATIKY

1.1  Medzinarodny marketing

Kazda organizaciai podnik ma svoje ciele, ktoré chce svojou exisimmalo-
siahnu’. Tieto ciele sa pdé charakterufalej rozpracovavaju do konkrétnych uloh,
ktoré sa na nizSicllankoch organizacie realizuja. Jednym z nastrojmsipednictvom
ktorych sa tieto ulohy dpaju je marketing. Dynamickés rastica sila spotrebiia a
intenzivna konkurencia su tri hlavné charaktenstdéorymi by sme mohli popigasu-
¢asny trh. VSetko je v neustadlom pohybe. Zavadzajiové technoldgie, meni sa cho-
vanie spotrebiti@, zvySuju sa naroky na spotrebovévané statkypaysa viac a kvalit-
nejSie. Firma, ktora chce Hyg dlhodobého lfadtska uspesSna, sa musi s tymito a podob-
nymi skut@nog’ami intenzivne zaobefaNanesenle tychto otazok firma vyuZziva mar-

keting. &

Marketing by sme mohli cha}*@kterlza\/aj ako ,Styl myslenia, ktory vytvara na
trhu hodnotdt. Inak povedané m@bomﬁd}omu aby bol poZzadovany tovar ponuknuty
spravnym skupinam zakaznll@)/ a to v praayg a na pravom mieste, za spravne ceny a

S prispenim primeranej pr%é%gefcllve zakladné ulohy ktoré marketing rieSi su:
o uspokojenie p§neb zékaznika

o dosiahnutie vyhody nad ostatnynsiaétnikmi ekonomickej sazé

Po druhej svetovej vojne sa vyznamnym atribUtomnekackého Zivota spo-
lo¢nosti stava vysoké tempo internacionalizicie. Ragvsa medzindrodné ekonomic-
ké vz*ahy, prudko rastie medzinarodny obchod, stupa peepa’ a vzajomna zavislds
jednotlivych narodnych ekonomik. S rozvojom tejrkjonarodnej ekonomiky rastie aj
napojenie na svetovy trh a to vSetkych hospodarskytvetvi bez rozdielu. Medzina-

rodna spolupraca sa javi ako potrebna a vyhodnépkanca nevyhnutna. Prave to su

! Urban, E., Medzinarodny marketing, str. 6
2 Horakova, |., Marketing v s@éasné sitové praxi, str. 21
% Horakova, |., Marketing v s@éasné s#tové praxi, str. 30



vychodiska koncepcie medzinarodného marketinguiékitm podstatou je obsiahnutie
SirSieho priestoru pri podnikani ako je trh jedkrgjiny.

Rézne firmy mézu marbzne doévody pre zapojenie sa do medzinarodného ob
chodu. Jednym z najdélezitejSich je vyuzitie vyhkidré takéto podnikanie poskytuje.
Medzi d’alSie faktory patria vyuzitie konkurémych vyhod, zvySenie objemu vyroby,
vyuzitie vyrobnych kapacit, nasytenie domaceho tthpredZenie vyrobného cyklu

vyrobku a mnohe’alSie.

Specifickouértou medzinarodného marketingu v porovnani s ngnodmarke-
tingom je odliSnos prostredia v ktorom sa vykonavaju marketingovévilit Platia tu
odlisné pravidla hry ako na domacom trhu. Pésabiedzne politické, pravne, ekono-
mickeé ¢i socialne faktory. Taktie@’alSie podmienky ako su geografické, demografické,
¢i kultarne musi firma pri vstupe na zahrany trh analyzovéa prehodnoti. Ich doko-
nalé pochopenie je vychodiskom pri tvorbe sprévn&ikg@govej koncepcie a jej na-
sledné& spravna aplikécia su zakladom uspechu ||an||ar§:r§ﬁ medzinarodny trh.
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Zakladnou a prvotnoﬂinnos’@g; uz domaceho alebo medzinarodného marke-
tingu je vyskum trhu. Je vychodisk§n kazdej marigaivej koncepcie. Bez dékladného
vyskumu trhu firma nem6Ze uspia presadi sa v takej tvrdej konkurencii ktord pésobi
v sitasnosti na svetovom trhu. Prvy krok k ispechu ndzmérodnom poli je marke-
tingovy vyskum trhu a dokonalé vyuzitie vSetkycfonrmacii a poznatkov o trhu, ktoré

poskytuje.

1.2.1 Definicia marketingového vyskumu trhu

Marketingovy vyskum tvori informtay zéklad pre strategické aj taktické rozho-
dovanie. Prispieva hlavne k presnému a pruznénmhorianiu a k ispeSnému rieSeniu

problémov riadenia. Je k@i tesne prepojeny dalSimi aktivitami ako su inovacie, op-



timalizacia cenovej politiky, vyber vhodnej propama ¢i zdokondovanie vyrobkov
alebo distribdnych stratégii. Hlavnym objektom marketingovéhokuyau je trh a jeho
podmienky a samozrejme spravanie sa zakaznikar@®Ogee o informacie o firme i o
SirSom trhovom prostredi a tieto Uddjalej spracovava a interpretuje. NajlepSie vysti-
huje marketingovy vyskum definicia Philipa KotleRod’a neho , marketingovy vy-
skum je systematické ¢ovanie, zber, analyza, vyhodnocovanie informaciiaaerov

zodpovedajlcich ditej marketingovej situacii pred ktorou spéfmg’ stoji *

1.2.2 Typy marketingového vyskumu

Pod’a charakteru udajov, ktoré sa pouziju na rieSeggkwmného problému
rozdd'ujeme vyskum na kvantitativny a kvahtatlvny Rodhotie o vybere kvalitativ-
nych respektive kvantitativnych metéd Qﬁ» vyJadijstup akym budeme ri¢Silany

problém marketingového vyskumu. @3

Kvantitativny vyskum \\

Kvantitativny vyskum;»alfiule va’ké reprezentativne vzorky a zne Struktd-

rované procedury zberu gdajov. Je reprezentatiyagum na utitej vzorke responden-
tov, ktora reprezentuje %kladny subor a opisujgyddav v danongase. NajastejSie

vyuziva ako zdroj informécii dotaznik.

Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa zameriava na otazky motieagsychologické postoje,
vedomé a podvedomé nédkupné spravanig&SiMau zahifuje malé vzorky a vyuZiva
nesStruktdrované zdroje udajov. K najpouzivanejSietaaam tohoto typu vyskumu pat-

ria skupinové rozhovory dltkové rozhovory.

Pod’a typu ci€a vyskumu mbzeme marketingovy vyskdhanit' na poznavaci,

opisny, kauzalny a predikativny.

“ Kotler, P., Marketing management, str. 107



Poznavaci vyskum

Poznavaci vyskum zhromdidje predbezné informécie, ktoré su podkladom na
presnejSie definovanie problémov a navrhovanie tggpalecasto intuitivny a nefor-

malny a z toho dévodu si vyZaduje Zna skusenasvyskumného pracovnika.

Opisny vyskum

Opisny vyskum je zamerany na opis takych javov, stkpostoje spotrebitev,
trhovy potencial a pod. Dany stav len opisuje alagd odpové€ na rieSenie vy-

skumného problému.

Kauzalny vyskum

Kauzalny vyskum testuje hypotézu otahoch @edm pE¢inou a dosledkom.

Casto mu predchadza poznéavaci vyskum a niif m pre rozhodovanie. Je na-

‘7f ))
ro¢ny, ¢o sa tykatasu aj financii. /@\/
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Predikativny vyskum N

N&
Predikativny vyskum ma za Gleht predpovedstity vyvoj skiimanej proble-
matiky. Jeho vychodiskom je analggiéi sekundarnyajoid o ktoré sa vo formulaciach

predpovedi opiera.

1.3  Proces marketingového vyskumu

Vyskumnucinnog’ a pracu s informaciami mézeme ladiska chronologickej
nadvaznosti radenit’ na niekdko samostatnych etap. Su to na seba nadvazujace
nosti suvisiace s pripravou, realizaciou a prezeotidvysledkov vyskumnej Stadie.
Tieto casti tvoria jeden komplexny celok, ktory nazyvameces marketingového vy-

skumu.



1.3.1 Definicia problému a ci#a vyskumu

Uskutainovanie marketingového vyskumu je spojené obvykl@zmokom uti-
tého problému alebo s objavenim sa novej prilstiitta trhu. Definovanie problému a
cielov vyskumu je napzSim a najdodlezitejSim krokom v procese vyskumerky/ do-
raz treba kl&sna spravne formulovanie problému a konkrétné&impyijeho vzniku,éim
sa vyhneme vynaloZeniu zbytoych nakladov a strat&asu. Na zéklade definovaného
problému presne stanovime a Specifikujeme ciel&umsl. Je délezité aby boli ciele

presne vymedzené, pretoze od nich sa bude @ddvgjg proces vyskumu.

1.3.2 Spracovanie planu a formulacia hypotéz
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Dalsim krokom procesu vyskumu\ié stanovenie hypotéayvychadza zo sta-
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novenych ciéov a predstavuje akési p(ai‘,t)vne vysvetlenia ale$@mia problému. Na-

sledujuce Stadia vyskumu tieto hmg)l/ezy verifikajlwyluéuji nespravne z nickgim
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Zuzujua okruh rieSenia problemu§§
Nasleduje stanovenie @Iahu ktorym s&i wonkrétny rozsah allbka vyskumu.
Jeho obsahom je harmonq@ramnostl stanovuju sa pracovnici a rolagé sa ulohy.
Takisto sa planuju flnam% a materialne prostriedky, zdroje a metody swaTa in-
formacii, metddy analyzy udajov a podobne. VSetksiedné etapy vyskumu sa realizu-

ju pod’a tohoto navrhnutého planu.

1.3.3 Zber podkladovych informacii

Zdroje informacii

Zdroje informacii, z ktorych vychadzame pri rieSemistolenych marketingo-
vych problémov, mézeme roztriédna primarne a sekundarne. Pritom vyber jednotli-
vych informa&nych zdrojov sa musi uskuitova’ vzdy vzitadom na ciele a potreby
rieSenej problematiky. Primarne Udaje pochadzaj§kut@nenia marketingového vy-



skumu a suvisia vyhradne s rieSenim aktualneholdmob Sekundarne zdroje dat obsa-
huju uz existujuce informacie sprostredkované zlingdrojov.

Sekundarne zdroje

Sekundarne zdroje informacii s menej nékladné skéid k dispozicii ako pri-
marne zdroje. Z toho dévodu sa odparako prvy krok rieSenia vyskumného problému
zhromad’'ovanie sekundarnych u(dajov. Niekedy ¢standjs’ potrebné informacie
v sekundarnych zdrojoch a tak v§iti zber primarnych udajov, aj #esekundarne uda-
je len zriedka rieSia dany problém Uplne. Podkl&ddslaje mdZzeme sekundarne zfska
z rdznych publikacii a inych pisomnych materialoghetovenych mimo daného vy-
skumu. Pri vybere infornéaych pram&ov musi manazér starostlivo postidiforma-
cie, aby mal istotu, Ze su djahlive, presné, uplné a aktualne. V apam pripade rie-
Senie vyskumneého problému zaloZené na takychta)utfﬁw mohlo firmu viac posko-
dit’ ako jej pomot. Zdroje sekundarnych dafalejclemrqe na interné a externé.
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Sekundarne interné zdroje
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KedZe interné informacie su k dISp&S}(;II v organizdgie ktoru sa vyskum rea-
lizuje, a su jej zadkladnym zdrOJoml’nge sekundarnych udajov by maléatgrave
tu. Za predpokladu automatizacie in aho systému vo firme, vyuzitia vy§tovej
techniky su tieto informécie okamz}e pristupnékuyanému pracovnikovi. Su to uda-
je, ktoré bezprostredne suvisia s danou firmowid@aem spravy o vysledkoch hospo-
darenia firmy, rozpéty, trzby z predaja, zaznamy o stave zasob, biéaag@odobne.

Sekundarne externé zdroje

Po zozbierani vnutornych udajov pristupujeme kuzlexternych udajov. Me-
dzi zakladné vonkajSie zdroje informécii adPhilipa Kotlera patria vladou vydavané
publikacie, periodické publikacie a knihy a kotre¥ Gdajé. Do tychto jednotlivych
skupin patria udaje svetovych medzinarodnych opgaiii (Organizacia Spojenych Na-
rodov, Svetova Banka, Medzinarodny Menovy Fond,t@x& Zdravotnicka Organiza-

cia a pod.), spravy, tenky acasopisy priemyselnych zdruzeni a obchodnych komér,



Statistické publikacie, vytmé spravy konkuremych podnikov, ré6zne databazové sys-
témy, propagéné materialy a mnozstuialSich.

Primarne zdroje

Primérne informacie pochadzaju zo samotnej reabzadastného vyskumu, kto-
ry je zamerany na rieSenie konkrétneho problémboafmsidenia prilezitosti daného
trhu. Ich zber je podstatn@as’ou marketingového vyskumného projektu. Sa to udaje,
ktoré nie su publikované, dostupné alebo je vyhgimech ziské vlastnym vy-
skumom. Pred z#atkom ziskavania primarnych informécii eSte musimabit’ niekd’-
ko rozhodnuti a to o0 metdde vyskumu, kontaktnychontech a nastrojoch vyskumu.

Metody vyskumu

\

Medzi zakladné metddy vyskumu anrin\zé)eru primarnych informacii patria
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pozorovanie, anketa (dopytovanie) a e)@erlment
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Pozorovanie >\

Pozorovanie je cllavegbme a planovité sledovanie zmyslovo vnitimgteh ja-
vov v ¢ase ich vzniku a t @ostredmctvom 0sOb alebdrpjev. NagastejSie vyuZiva-
né pristroje pre pozorovﬁnle su regi&teapokladne, kamery a videorekordéry. Predme-
tom pozorovania sludia,¢innosti a situacie. Vyhodou tejto metédy je, Zeslsaluje to,
¢o sa prave deje a to v prirodzenych podmienkagmelg/hodou je, Ze nemdzZzeme pro-
strednictvom nej @ova’ socio-ekonomické a demografické parametre. Okiemo
pozorovanie moZze Isynara@né nacas a naklady, najma ak sa jedna o dlhodobé sledo-
vanie. Tato zakladna metdda vyskumu moze jpdinym moznym spdsobom ziskava-
nia potrebnych informacii, a naopak niektoré jagynonzno sledova Z tychto dévodov

sa vo vasine pripadov vyuziva metdéda pozorovania v komhigdaymi metédami.

® Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, str. 74



Dopytovanie

A e

skume je anketa alebo dopytovanie. Je to mnohogtrametdéda, ktord poskytuje po-
znatky oc¢innostiach a postojockudi, o ich informovanosti, preferenciach alebo maku

nom spravani.

Pod’a formalizacie suboru otdzok mbézeme roztatikety na Standardizované a
neStandardizované. V Standardizovanej ankete gkyt&poriadané v presnom poradi,
pocte a s moznammi odpovedi rovnako pre vSetkych respondentov.vylepdou je
rychlejSie a komplexnejSie ziskavanie odpovedalaka kvantifikacia vysledkov. Na-
opak neStandardizované ankety poskytuju priestskwuynikovi na usmernenie dopy-

tovania potla predchadzajucich odpovedi.

Dopytovanie moéze hypriame alebo nepriame. Pri priamom sa dany problém
skima prostrednictvom priamych otazok o sprava&brnhazoroch Priame dopytova-
nie nemusi by vzdy pouZziténé v plnom rozsahu akg}@aprlklad pritpigani osobnej-
Sich udajov respondenta. V tomto pripade sa vi@ﬁemlame dopytovanie, ktorého
otazky su kladené v odosobnenej forme. Re»gp@ndm{ymje zdanlivo informéciu o

tretich osobach, ale v podstate vyjadruje svgf;p(mebo svoje spravanie.

Experiment @

Experimentalnymi metédaff?? firma ziskava informaoianoznej reakcii trhu
prostrednictvom testov v teréne, ¥itom vybranom malom segmente. Pri tychto me-
tédach je délezity vyber vhodného segmentu a skediewrozdielov v reakciactienov
skupiny. Experimentalne metody sa snazia vysveiitahy medzi p&inou a nasled-

kom.

Kontaktné metody

NajpouzivanejSie kontaktné metddy vyuzivané v mtargevom vyskume su

pisomné (postovou zasielkou), telefonické, Ustnie view) alebo p&tacove.



Postova zéasielka

PosStova zéasielka je lacny sp6sob @enia dotaznika respondentom. Problémom
pri tomto spdsobe kontaktovania byva nizke perceighanych odpovedi, pretoZze ne-

vyvija na respondenta taky tlak ako priamy osobmyt&kt.

Telefonne dopytovanie

NajrychlejSou kontaktnou metodou je telefonne dopghie. Vyhodou je exis-
tencia spatnej vazby, ktora untoge vysvetlt’ pripadné nejasnosti v otazkach.c$ia
nou prinuti véka ¢ag’ opytanych k odpovedi. Nevyhodou tohoto spésobizéebyva
spravidla drahSi nez rozosielanie dotaznikov postou

(

Osobny rozhovor %

S
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Osobny rozhovor uskutéuju spegéine Skoleni pracovnici. Jej vyhodou je
moznog vysvetlenia kladenej otazky@vzaznamenama beuprheej reakcie respon-
dentov. Na druhej strane je tato rrf@ﬁ%dﬁmenakladna &asovo nartna. NafastejSie
sa pouziva tato metdda pri prlérﬁ/yselnom marketingktorom je najdinnejSou zo

spominanych metdéd. O
Y

Nastroje vyskurrf§

Pri zbere primarnych udajov sa pouZzivaju dva zaldadastroje vyskumu, a to

dotaznik a technické pomécky.

Dotaznik

NajpouzivanejSim nastrojom je dotaznik. Ma vSeoéaguiatnenie, je nenafo
ny, nenakladny, Jni flexibilny a poskytuje rychle spracovanie ziskelm informacii.
Dotaznik musi vychadfaz cid’a a @elu vyskumu. Pri zostavovani dotaznika musime
starostlivo vyberaotazky, ich druh a formulaciu a tiez poradie. Rtamusia by jed-
noduché, zrozumit@é alahko pochopitthé. RozliSujeme uzatvorené a otvorené otaz-
ky. Otvorené otazky su otazky, pri ktorych nie sgnsevené odpovede a opytany odpo-

veda vlastnymi slovami. Uzavreté otazky obsahujdovdde prichadzajuce do uvahy a



respondent si z nich vyberie td, ktord mu najviglhowuje. Otazky, z ktorych sa dotaz-
nik skladd musia hystarostlivo spracované a pred samotnym pouZzitieremé tzv.

pretestom. Jeho ulohou je preskimanie Uplnostizd@ta z iadiska potrieb skamané-
ho problému a nasledne korekcia a Uprava dotaziiiddo odskuSany dotaznik je pri-

praveny na pouzitie v konkrétnom vyskume.

Technické pomocky

Personalne meracie pristroje, snimacie zariadesigpgrmarketoch, galvanome-
ter, tachistoskop, ma kamera su zakladné technické pomébcky pouzivané

v marketingovom vyskume trhu.
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1.3.4 Analyza a spracovanie inforqléeu
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Ziskané informacie sa pred samotn&@]{\///yuiitim sprajcyl analyzuja a uchova-
vaju. Ked’ze Udaje pochadzaju z réznyc@%rojov s roznymnstupaktualnosti a upl-
nosti, je délezité ich kriticky zhodnd '§§brévne roztrietli Spracované a zatriedené
informacie salalej analyzuju takyq&@()sobom, aby sa ozrejmilivizjomné veahy a
suvislosti. Na to sa vyuzivaju réznecftacove programy, Statistické metody, tékové

pref’ady, grafické metédy a podobne.

1.3.5 Interpretacia a prezentacia vysledkov vyskumu

Vysledkom marketingového vyskumu moézet bycita formalizovana sprava
z uvedenym postupom a vysledkami, alebo aj inforanpotrebna pri beznom rozhodo-
vani. V tejto faze je hlavnou ulohou vyskumnikaerptetova zistené skutinosti, pre-
zentova hlavné poznatky uzitmé pre vyznamné rozhodnutia manazmentu. Tato faza
nesmie by zanedband, pretoze bezprostredne predchadzaywjel vyuzitie vysled-

kov. Aj akokd'vek dobry vyskum strati zmysel, ak je nespravnerpretovany. V tejto



etape musia spolu Uzko spolupraabvgskumnici s manazérmi, pretoze vysledky vy-
skumu budu slugihlavne im ako podklad pre délezité rozhodnutiazd@interpretacia
musi by zrozumiténa, zodpovedastanovenému cfe vyskumu a mala by Isyaktual-
na a objektivna. Ak dpa sprava tieto kritéria, je predpoklad, Ze vyslediggkumu bu-

da efektivne vyuzité.




