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1.KAPITOLA TEORETICKE VYCHODISKA POSTAVENIA
VYROBKU V KONKUREN CNYCH PODMIENKACH
TRHU

1.1. Vyrobok a jeho charakteristika z h'adiska konkurenénej

schopnosti

Vyrobky maju pre firmu rozhodujuci vyznam, pretadeneexistuju, firma nie
je schopna realizovasa na trhu. Vyrobky su vzdy najdélezitejSou zlazko
marketing-mixu aj napriek tomu, Ze beZisiosti ostatnych zloZziek—ceny, predaja

a komunikacie so zakaznikom by lgarko mohl; by na trhu uspesné.
\S

Pozicia utitého vyrobku na trhu a j%hé trhové ocenenie v poani s inym
tovarom dava celkovy obraz o jeho hodmote a kvaRwmstavenie vyrobku je dané

N
vhimavosou trhu a predneosu, ktora @g/prmalem oproti konkurgrému vyrobku'
@T/ﬁ\‘s
ﬂ;§f;// .,
\\M trhu teda znamen&itiur prednog pred
NI . , , ,
konkurenciou. Znamena doé(@/yrobky do povedomia zakaznikov na ukor

Dobra pozicia vyrobkov

konkurencie. Miesto, ktoré @mbky na trhu zaujmavigi od toho, aké stanovisko
k tymto vyrobkom zaUJme% zakaznici a od toho, akanasvisko zaujmua ti isti
zakaznici k vyrobkom konkurencie. Je preto Ziadabetovi vlastny vyrobok v
ponukanej forme pokfamozno lepSej alebo aspwovnocennej a jeho prednosti v
strazi zvyrazni.?
Vyrobkom jecokolvek, ¢o je mozné ponuknuna trhu,o ziska pozorna's ¢o

moZe sliA ku spotrebego mdZze uspokdii prianie alebo potrebiKaZzdy vyrobok
ma svoje charakteristick&ty—vlastnosti a zvlastnosti vyplyvajuce z konStrigka

materialu pouzitého pri vyrobe, a teda vSetkorobi vyrobok takym, aky je.

! Rogers, L.: Business Guides: Marketing. Readeesriational Prague 1993. Strana 45.

2 podnikame na naknych trzich Ill. Vytvdime a realizujeme strategii prosperityifysl a obchod, Profit, a.s., 1992. Strana
21.

3 Kotler: Marketing manaZment, str. ...



Niektoré vlastnosti mézu Ibyjeding&né a zvyhotdova’ vyrobok v stiaZi
s konkurenciou. Takéato vlastnosvori konkuredna vyhodu. Pre jej denie musi
firma ohodnoti svoje vyrobky a ich vlastnosti a na zaklade zheeima potom
dokaze stanovispbsob, akym ohrozipostavenie vyrobkov konkurencie, pripadne

konkureriné vyrobky Uplne z trhu odstrdni

1.2. Metbddy pouzivané pri analyze postavenia vyrobku

v konkurenénom prostredi

Metody pouzivané pri analyze postavenia vyrobk&onkurernom prostredi
predstavuju subor jednoduchych postupov pouzivapyichodnoteni vyrobkov a ich

vlastnosti. Ide o praxou preverené metodlcke na,vkndrye pomahaju pri stanovovani

silnych a slabych stranok vyrobkov. *

\&\\\\ /

Z hradiska spodsobu hodnotenlq\\}ch mozno roZdela komparativno-

analytické a matematicko-Statisticke n@esfédy
\S

1.Komparativno-analytické ;z@tody pouzivaju na hodnotenie skor verbalne
ukazovatele (napriklad kvalita, $§V|s baleni@gkje dosiahnuta Urokevyjadrena

slovne (napriklad nlzka—prl@erna—vysoka).

2.Matematicko- stat@%cke metddy vyuzivaju numerické ukazovatele, ktoré
moézu by bud’ kvantitativne (objemoveé, prevazne absolUtne ukaizd®) alebo

kvalitativne (prevazne relativhe, pomerové ukazseqt

V ekonomickej praxi sa tieto metoaasto kombinuju. Medzi najdélezitejSie
metody pouzivané pri analyze postavenia vyrobkokonkurenom prostredi

patria®
1. Bodovacia metoda

2. Metdéda normovanej premenne;j

4 Lesékova : Analyza podniku. EF UMB Banska Bystrk396. Strana 132.

SVIcek Radim: Vyrobkové strategie firmy. Nakladatelstlt! Ceské Budjovice 1992. Strana 30-44.



3. Matica BCG

4. Metdda portfélia

5. Metdda strategickej mapy skupin
6. Analyza zivotného cyklu

7. SWOT analyza

8. Ostatné metody:

-analyza zakladnych prednosti
-vyrobkova analyza rentability a fuékosti
-analyza skusenosti vyjadrena krivkou
-metdda zavaznych bodov 1

-analyza obratu a zisku f

\4

-hodnotenie konkuremej schopnd@ﬁ

C/\/

-analyza hospodarskeho prof@tf
O
S

-matica prezitia %\
BlizSie sa teoretlckyc{ j zameriame na bodovaciu metodu a na SWOT
analyzu, ktoré pouzueme&%&’alsej casti prace pri hodnoteni postavenia vyrobkov

vybranej firmy v konkuretnych podmienkach trhu.

1.2.1. Bodovacia metéda

NajpouzivanejSou matematicko-Statistickou metédohgdovacia metéda, pri
ktorej sa spolenym zakladom, ktory nahradza rovnaké hodnoty jddtyah
ukazovatéov, stava bodové ohodnotenie. Konkrétne hodnotyzaNaéov sa
prevedu z ich absolitnej hodnoty na bodovld hodnatup na zéklade linearnej
interpolacie, kde najlepSej hodnote sa priradi B@@ov, najhorSej 0 bodov a ostatné

hodnoty sa pomerovo prispdsobia do tohoto intervalu

Na vypaet bodovych hodnot slizi nasledujuci vzorec:
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bj = i-ta bodova hodnota j-teho vyrobku
Xjj = i-ta absolutna hodnota ukazoJatg-teho vyrobku
Xi max = NajlepSia hodnota i-teho ukazovate

Xi min= Najnizsia hodnota i-teho ukazovise

1.2.2. SWOT analyza

Vo svojej podstate ide o pozna@% S|Iy konkérerch vyrobkov i vlastnych
vyrobkov, pretoze to je zékladnym p@sfdpokladom peeha trhu a podkladom pre
urcenie konkurencieschopnosti. Kbnkurenmeschopnaychadza z konkureéne]
vyhody vyrobkov, ktora spésobuj? zetita firma je oproti konkurencii i schopna
produkovd lacnejSie vyrobk@lebo lepSie i8a potreby zékaznikov. Na denie
takejto konkureéne;j vyhods%ie potrebné vykotianalyzu SWOT.

Vnatorné ¢initele predstavuju slabé a silné stranky vyrobku, kterénpzné

ovplyvnit a suvisia so samostatnou situaciou firmy.
VonkajSie ¢initele nemozno ovplyvni ani ment, ale firma ich moze vyuzi
VO sVoj prospech, pripadne sa im vyhind tak si zabezg#’ vyhodnejSie postavenie

svojich vyrobkov na trhu.



Systematicka analyza silnych a slabych stranok bkuoje dolezita, ak ma
podnik obmedzené zdroje a nadejné trhové prildZitese podnik je Zivotne dblezité
tieto obmedzené zdroje vytizkize vybra s oifadom na svoje zdroje a schopnosti
najatraktivnejSie segmenty trhu a mobilizbvpre ne vSetky svoje stranky a
eliminova’ slabiny® Na zéklade takejto analyzy si firma mézeitirkonkuregn

vyhodu.

S—» Strengths —» SILNE STRANKY
vnutorné
W-—» Weaknesses —» SLABE STRANKY | ¢initele

(o
O—» Opportunite—» PRILEZITOSTI vonkajSie

@ Cinitele
Q

T—» Threads —» O ZENIA

Obrazoks. 1. SWOT Analyz

1.3. Kritéria a zésagi%‘%odnotenia vyrobkov
o

Pre UspeSné zvladnutie efektivnosti vyroby je [tée vedié to, véom
spaiva trhova uspesnowyrobkov. Tato UspesSnbsie je podmienend len tym, Ze sa
budd vyraba iba také vyrobky a v takom mnoZzstve, ktoré zakazoida skuténe
pozadové, ale sdasne musia hitieto vyrobky vyrabanéo najhospodarnejSie. Preto
pre posudenie predpoklado¥akavanej trhovej uspesnosti vyrobkov je nevyhnutné
vyuzit vhodné hodnotiacé&ritérid vyrobkov, ktoré takato vypovedaciu schophos
maju.

KritérihA mézu by mimoekonomickej a ekonomickej povahy.

1. Mimoekonomické kritéria

5 Ekonomickycasopis 7-8 / 1997, str. 573.



Zmyslom pouzitia tychto kritérii je zististtasnu vékos’ funkénosti vyrobku,
Cize mieru spokojnosti zakaznika s danym vyrobkomoré je jednym z faktorov
vyrazne ovplyvujucich trhova uUspesSnosvyrobkov. Pri komplexnom hodnoteni
vyrobku sa vSak nezameriava len nalkest funkénosti, ale aj na iné
mimoekonomické kritéria, ktoré prispeju k vyhodnote technickej, vyrobnej a
odbytovej perspektivy jednotlivych vyrobkov a idtupin. Patria sem:
a) Verkod funkénosti vyrobkov (funkcia vnatorna, spotrebna, obsiyz
obchodna, socialne ekologicka)
b) Kritéria technickej perspektivy (zaisfiteos’ vyskumu a vyvoja,
konStrukna schopnad
c) Kritéria vyrobnej perspektivy (vyrobiteos’ vyrobku, podiel
vysokokvalifikovanej prace, dovozna nénog’, zaistit¢nos’ materialovych
zdrojov) cﬁ
d) Kritéria odbytovej perspektivy (re}a}lvny a absaklpodiel na trhu,
otakavany podiel dopytu na trtm rast trhu, objem,tkonkurencia, image
znaky) /\S
2. Ekonomické kritéria &\\
Kedze mlmoekonomlc\ge kritériaA hodnotenia vyrobkov aas do
rozhodovania o zaradeni vyrobkov do vyrobného mogeevazneliadisko potrieb a
zaujmov zakaznikov, elzgnomické kritérid akceptufdrsvyrobcov polad na

efektivnos a trhova UspesSnésyrobkov v porovnani s konkurenciou.

Pri hodnoteni vyrobkov a ich vlastnosti je potreldioérziava urcité zasady

porovnaté&nosti vyrobkov. Medzi tieto zasady patri:

e vecna porovnatmog’, pri ktorej je potrebné posudzavayrobky rovnakého
alebo podobného typu,

* porovnaténog’ z Wadiska vékosti,

e porovnaténog’ v case, ktoré vychadza z posudenia vyrobkov na zaklade

vysledkov za rovnaké&éasové obdobie,
« formalna porovnatamog’, pri ktorej je potrebné posudzavaryrobky na

zaklade rovnakych a rovnako konstruovanych ukazbeat



1.4. Postup komplexného hodnotenia vyrobku

v konkurenénych podmienkach

Pri hodnoteni konkureénej schopnosti vyrobku na zaklade analyzy je
potrebné dodrziava urcity dokladne premysleny postup, aby sa zabéigpe

komplexnos takéhoto hodnotenia.

Co sa tyka bodového hodnotenia, v prvom rade byala analyzovaa ugit
hierarchia funkcii a vlastnosti vyrobkov. Takatoerarchia upresni dolezitds
jednotlivych funkcii a vlastnosti. Nasledne n&eamie hierarchie funkcii a vlastnosti
vyrobkov sa definuje vyznam tychto funkcii a vlast. BlizSie sa i, preo su
jednotlivé funkcie a vlastnosti dolezité. Jedngtiiv funkcidam a vlastnostiam
vyrobkov sa potom priradia parametre, aby im nalad#k takto vytypovanych
parametrov a ich absolutnych hodn6t bolo mthneepﬂdbodove hodnoty. Niektoré
funkcie a vlastnosti vsak nie je mozne/Eoﬁuuia zaklade parametrov a preto im
bodové hodnoty treba pridélna zaklant posudema ich kvalitativheho ohodnateni
Takto pridelené bodové hodnoxg sa potom eSte kpriguahou dolezitosti
jednotlivych funkcii a vlastnostﬁa celkova sumadto predstavuje kvantitativne

//C

vyjadrenie postavenia jednc@m:h vyrobkov, ktosg hovori aj technicka urowve
. 7 \x
vyrobku'. §
1.4.1. Funkcie a vlastnosti vyrobkov

Kazdy vyrobok ma viaceré vlastnosti a funkcie r&tpomocou klasifikénej

analyzy moznd@lenit na horizontalne a vertikalne.

Vertikalneclenenie funkcii vyrobkov vyplyva z detailizacie Yahgych funkcii a

ich postupného rozloZenia na funkcie Xagdie.

Horizontalne ¢lenenie funkcii zatia subor funkcii vyrobku na rovnakej

Grovni, t.j. jedného klasifiksmého stupa®

" Mc Carthy, Perreault: Basic Marketing. IRWIN, 19S&ana 151-152.
8 Janok, M.: Zaklady finatmej analyzy firmy. Consult Miko, Bratislava, 19%trana 87.



Funkcie a vlastnosti vyrobkov su zhrnuté v modulostrategickych
vyrobkovych informacii. Ide o ucelené subory Sgekifch vyrobkovych informacii
strategickej povahy, ktoré charakterizuja zrbéznyskran vyrobky firmy i
konkurertnych firiem v odvetvi. K najdolezitejSim modulom ragegickych

vyrobkovych informécif patria predovsetky:
1. Modul I. - Faktografické informacie

Tento modul zatha kvalitativne a kvantitativne Gdaje o rozhodujtcic
vlastnostiach vyrobku. lde o suborelovo vybratych informécii, ktoré jasne
formuluju parametrizované Udaje vyjadrené v hmadtnyalebo hodnotovych

kategoriach a ktoré odrazaju skira arover porovnavaného vyrobku.

2. Modul II. - Obchodné informéacie

q

Predstavuje systém informacii, ktor@ s potrebrne girategické riadenie
obchodnej politiky tvorené zmarketmg@ej, odbypva potom aj vyrobkovej
stratégie firmy. Su to informacie o %?@trebach tthoa zakaznikoch, o predaji
vyrobku, o servisnych sluzbéch, re@bﬁme a propagadld i o efektoch a uUsporach
vzniknutych z pouzivania vyrob[géi?zakaznlkmd’alsm informacie marketingového

\/

charakteru. | Qe
3. Modul Il - Ekonomjg%@% informacie

Tu patria strategicky ponimané informacie, ktdigia k identifikacii stavu a
rozvoja ekonomickej efektivnosti vyrobkov, ich vyeal tendenciu a zakonitosti.

Ide o informécie z oblasti cenotvorby, evidencegpaitovnictva, kalkulacii a pod.
4. Modul IV. - Informécie o funk ¢nosti

Obsahom tohoto modulu su vSetky informacie, ktevéjim spracovanim
stanovuju celkova funinog’ vyrobkov a ktoré su obsiahnuté v module | alebo
v jedom zdalSich modulov. Ide predovSetkym o informacie tykaj sa

spd’ahlivosti, udrziavaténosti, zivotnosti a pod.

5. Modul V. - Patentopravne informécie

9 Vicek, R.: Vyrobkové strategie firmy. Nakladatelstst,Ceské Budjovice 1992.Strana 13-14.



Do tohoto modulu sa z&iaju vSetky informacie tykajuce sa pravnej ochrany
vyrobkov. Patria sem informéacie obsiahnuté v paghisk prihlaSkam objavov,
vynalezov a priemyslovych vzorov a popisy k ochganrdokumentom ako pritiy
kvality, taktiez informéacie zreSerSe, referatowjot@cii a nakoniec aj udaje
z odbornych dokumentov, knih &asopisov, ktoré sa tykaju problematiky
patentovania. Poslanim tohoto modulu je chirarirobky z adiska strategickych

zamerov firmy.
6. Modul VI. - Informacie priemysloveého dizajnu

Tu su koncentrované vSetky informacie tykajluce aaropologickych,

tvarovych, estetickych dalSich adisk.

7. Modul VII. - Planové informéacie

q

Obsahom tohoto modulu st vSetky V);‘Zrobkove udajgsice s planovanim

firmy a ktoré doprevadzaju jednotlivé cylglys\ilvonmvyrobkov

w

SN
8. Modul VIII. - Vyrobné mformame\\

///@
Obsah tohoto modulu tvor@%etky relevantné imiéacie tykajuce sa vyroby,

\\

t.J. technoldgie a techniky spr%&dzawcmh produkizanych vyrobkov.
9. Modul IX. - Informacg@e technologické projektovanie

Sem patria informame 0 objektivnych vézbach melanstruknou a
komponentnou skladbou vyrobkov a ostatnymmite’mi vyroby. Ide o informacie

projektového charakteru poudite® v projektovej dokumentacii.

Vytypované vlastnosti sa posudia padich dbélezitosti a na jej zaklade sa
zostavi hierarchia vlastnosti a funkcii. Hierarchinkcii vyrobku moZzno urobina
zaklade Kklasifikénej alebo hodnotovej analyzy. Grafické zobrazenasiftkacnej
analyzy znazawje strom funkcii a vlastnosti vyrobKu (vid Priloha 1). Pri

hodnotovej analyze je najvhodnejSou metédou magbddavého porovnavania.

Z modulov strategickych vyrobkovych informécii sa lpodnoteni postavenia

konkurujucich si vyrobkov zameriame hlavne na mgdulll, 111, 1V, V, VI a VII,

10 Janok, M.: Zaklady finamej analyzy firmy. Consult Miko, Bratislava, 19%trana 89.
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pretoze najviac koreSponduju s povahou vybranyctobKov a najlepSie dokazu

charakterizovéa ohodnoti ich postavenie wb konkurencii.

1.4.2. Uréenie hierarchie a vyznamnosti jednotlivych funkciia

vlastnosti vyrobku

Na pravidelné odstwpvanie hodnbét funkcii a vlastnosti vyznamovo
porovnavanych vyrobkov je mozné pauimetodu parového porovnavania, ktoréiur
hierarchiu jednotlivym funkcidm a vlastnostiam Wka. Do tabiliky sa zapiSu
porovnavané funkcie a vlastnosti bezladu na prioritu. Kazda funkcia alebo
vlastnos sa porovnava s kazdou inou v paroch. Potom sd&kabuyplni spésobom,
Ze sa &ita paet prednosti funkcie alebo vlastnosti vyrobku naegjl@irovni s pétom
prednosti o jednu UroievySSie hore po dlagonale Tietaiglpredstavuju koeficient
vyznamnosti kK na zaklade ktorého sacurpmmdle danej funkcie alebo vlastnosti
vyrobku v strome vyznamnosttitm je kogt:emnt véSi, tym lepSie je umiestnenie

danej funkcie alebo vlastnosti v hlerar;;tu\)

C\/\/
Pri ukovani vyznamnosti m{ﬂ(cu a vlastnosti vyrobku jaogné pouii

metodu odchylkovej stupnice, kt@% patri medzi loadwné analyzy.

Postup pri tejto metoc@e taky, Ze sa zvoli kalha stupnica v podobe 100
alebo 1000 -jednotkovej s\%aly ktora ma hornu hoarhladiny vyznamnosti v=100
(1000) jednotiek. Horna hranica vyznamnosti sa liya@tom parametrov v subore a
tak sa vypoita priemerna hodnota vyznamnosti. Takto ziskarndnbi@a sa prideli
vSetkym existujucim parametroméujucim funkcie a vlastnosti vyrobkov. Parametre
sa zoradia pdé vdkosti hodndt ich koeficientov vyznamnosti ktoré sa ziskaju
metodou paroveho porovnavania. Jednoduchym arttkygti priemerom
koeficientov k sa uti parameter so strednou hodnotou koeficientu vyzestn
koeficientov k Tento parameter predstavuje priemernd hodnotaasyinosti Vriem.

V zavislosti od vékosti koeficientu vyznamnosti jednotlivych vyrobkea uskuténi
prerozdelenie jednotiek vyznamnosti—¥ko jednotiek vyznamnosti sa prigta k

parametrom, ktorych koeficient vyznamnosti je&sidgako strednd hodnota, o’ko

jednotiek vyznamnosti sa musi ziipriemerna hodnota pridelena tym parametrom,

11



ktorych koeficient vyznamnosti je menSi ako je dti@ hodnota vyznamnosti.
Celkovy siet k takto pridelenym koeficientom Ke rovny 100 jednotkdm. Z toho
dovodu sa uuje odchylkas, ktora sa vypéita:

2k

Odchylkou s sa prenasobi kazdy upraveny koeficierit & tato hodnota sa

s=

pripacita k priemernej hodnote vyznamnostjis, Konena hodnota predstavuje

realnu vyznamnasparametra w

1.4.3. Technicka urovai a cena vyrobku

Vyrobok a jeho technicka aroietvoria jednotny celok, ktorého hodnota je
stanovena cenou vyrobku. Stanovenia hierarchiezaamnosti funkcii a vlastnosti
vyrobku a nasledné ohodnotenie technicke@ﬁfovrreb}w dava uplnu predstavu o

ckou Groviiou vyrobku mozno rozumie

>

technickych vyhodach vyrobku. P(belchni‘
suhrn technickych parametrov, vlastn%@s\ﬁg charizkile daného vyrobku. Technickd
arovei vyrobku mozno stanot/i na z@k\léde bodovacej metody, ktorou sa absolltne
hodnoty porovnavanych paramg@a@v prevedlu na bodmdnotu. Stet bodovych
hodn6t udava ohodnotenie ggéﬁnickych parametrowbku. Cim je paet bodov
vysSi, tym lepSia je tech&%ﬁé uraveCena vo vekej miere dotvara hodnotu
produktu, vnimanu spot‘fgb]’tmn. Kinne vyjadruje poziciu vyrobku v ponuke
ostatnych ekonomickych subjektov a méze odi&xalitu, uplatnenie technologiéi,

rozdiely vo funkinych vlastnostiach vyrobkd.

Cena vyrobku je nielen podmienenalome podnikatéského subjektu, ale
musi sa systematicky prisposobtivaby vyhovovala podmienkam vymeny na trhu.
Pri tvorbe ceny sa preto vychadza nielen z funkéigmu a ciBov ponukajuceho, ale
aj z dopytu a potrieb spotredite Zaujem ponukajuceho o nizke ceny sa realizuje
prostrednictvom znizovania nakladov na vyrobokaviizka cena by nemala’ isa

ukor kvality, pretoZe nekvalitny vyrobok zaujem spbitd’a nepritiahne.

1 Kita, J. a kolektiv: Marketing odvetvi. EU v Bislsive 1992. Strana 43-44.

12



Znizenie cien ako nastroj spotreligkej podpory sa pouziva &&nou
kratkodobo prostrednictvom réznych rabatov, kuponaxdmien, cenového

zvyhodnenia balenia, nieho ,malého navysSe* dt

Pri hodnoteni postavenia vyrobku v konkumeom prostredi mozno

vychadzd prave z porovnania spomenutej technickej rovimebkov a ich ceny.
Porovnanim technickej urovne vyrobkov zo stranyny@h vyrobcov sa ziska
predovsetkym:
» predstava o konkurénych schopnostiach vyrobkov firmy, konfrontacia
technickej Urovne vyrobkov s vyrobkami na konkurgrch trhoch

» odhad pravdepodobnej trhovej ceny, ktori moznaomadosiahntl

Zavislog’ technickej irovne a ceny predstavuje nasledujiafi g
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Grafé. 1. Zavislog’ ceny a technickej Urovne vyrobku

1.5. Zdroje, spdsoby ziskavania a analyza informacii

1.5.1. Zdroje informacii o postaveni vyrobku na trhu

Na to, aby bolo mozné uskutat dékladnu analyzu postavenia vyrobku v

konkurertnych podmienkach trhu, je potrebné ziskaanalyzové velké mnoZzstvo
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informacii. Informacie mozno péd spbsobu ziskavania rozdelna primarne a
sekundarne.

Primarne informacie sU Udaje ziskané Specialne na vyrieSenigtalno
konkrétneho problému. Ziskavaju sa priamo v teréne.

Sekundarne informacie su Udaje, ktoré sa ziskaju spracovanim
vnuatrofiremnych informacii a informacii z cudzicdrajov.”* Medzi hlavné cudzie
zdroje informécii patria Statistické genky, Statistické oblastné Urady, vyskumné
ustavy, rézne profesijné zdruzenia, zaujmové klalpod. Vnutrofiremné informacie
mozno ziské z podnikovych rozp#iov, vykazov, planov, d&t Nevyhodou tychto
informacii je, Ze mozu hyzastarané, skreslené, nepresné alebo zhromazalemgnz
ucelom, preto pri ich aplikovani treba dbaa zasady porovndtgosti uvedené vasti
1.3.

Nasledovna taldka znazafiuje spomemjte inforndaé zdroje.

/ \\)

\\‘
4\\

1.5.2. Sposoby ziskavaniamformécii
’/
Zakladnym spbésobom msk@?ama udajov je prieskum. tPrieskum trh je

interdisciplinarnym vedeckym postupom v ktorompsealinaju metody, techniky a
pristupy makroekonomicky@‘a mikroekonomickych \agteh disciplin, ako aj

<

Sekundare Mimofiremné

Informainé

: zdroje Vnutrofiremné
Zdroje

informacii o
Priméarne

Informasné

zdroje

Obrazoke. 2. Informa&né zdroje

dalSich vied, napriklad psycholdgie, sociolégie atistiky. Jeho ciBom je

12 Kirarova, A. : Podnikatiska stratégia alebo ako dosiahidispech na trhu, strana 19.
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Zuzana

Sturmank

inové

systematicky, objektivne ziskavaa tvorivo spracuua informacie o vSetkych
vyznamnych faktoroch trhu, ktorych poznanie je fewyné z Badiska pripravy a

realizacie podnikatiského rozhodnutia a vypracovania podniksitej stratégie>

Prieskum trhu je mozné uskdtot’ roznymi spésobmi, ale pre ohodnotenie
postavenia vyrobku na trhu sU najtypickejSimi amalytrhu, pozorovanie trhu,

preSetrovanie trhu a moti&ay vyskum.

K metédam prieskumu trhu patria:
Pozorovanie

Interview

Experiment

q

>
>
» Dotaznik
>
>

Testy tovarov (najma testy klasifikacie vIé@annobkov a cenoveé testy)
\\v
Pri ziskavani informacii potreb@xch pre spracovadiplomovej prace

vyuZzijeme najmé pozorovanie a mterview SO zamest@ai vybranej firmy a firiem,
,/»
ktoré jej konkuruju. L

/%\
\\//

NY)

///C

1.5.3. Analyza mskg@’/ch informacii

Kazdy inform&ny Z{%(\bj ma inu vypovedaciu schoprics aktualnos Preto
po ziskavani informacii je potrebné tieto infornedej analyzova Pri analyze sa

prihliada najma na:
a) spdahlivog’ zdroja informacii
b) dblezitos informacii
c) pravdivos informacii
d) ¢asovu obmedzents

Okrem uvedenych je nutné vzdy vyhodriodij zdroj, miesto ziskania, ¢ie

mMoZnog overenia a vyuZzilmog’ informacie.

13 szarkova, M. : Ako komunikovas trhom, stana 10.
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