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Moralny a eticky princip ziskavania
marketingovych informacii. Podnikova kultdra

Medzinarodné institlcie vo vyskume trhu a eticky ké dex

1. International Chamber of Commerce -ICC - Medz. obchodna komo-
ra
2. European Society for Opinion marketing research — ESOMAR- pre

vyskum verejnej mienky

VZNIK ETICKYCH ZASAD

Etické zasady vyskumu trhu sa za cali rozvija t az po 2.sv.vojne:

- 1948 - ESOMAR

- 1971 - vlastny kédex ICC

- 1976 — obe sa spojili — dokument ICC/ESOMAR Interna tional
Code of marketing research practical

- 1986 — posledna verzia kddexu —va &Sina krajin ho uznava,
niekde sa dodrziavanie posil nuje zakonom
SR- dobrovo Iny reSpekt, SOPK je ¢lenom ICC, sankcie pro-
ti poruSovaniu

Terminy v kddexe

- dbévera verejnosti — vyskum bude uskuto ¢riovany cestne, ob-
jektivne, nie na Ukor respondenta, v pozadi je Upri mny
zaujem spolupracova t sverejnos  tou

- pravo na sukromie — musi sa reSpektova t zésada dovernosti
(neposkytnt ¢ udaje nikde inde okrem U celov vyskumu trhu)

- principy férovej su taze — ¢o ponukame  splnime,

s konkurenciou su tazime kvalitou

- SUVT - subjekt uskuto ¢rnujuci vyskum trhu (jednotlivec,
skupina, firma, inStitucia, ktora vypracovava
a uskuto crnuje projekt vyskumu trhu)

- klient - jednotlivec, skupina...., ktory si vcelku alebo
z casti objednava ¢i financuje projekt VT

- SPI - subjekt poskytujuci informécie (jednotlivec,..., od
ktorého SUVT ziskava informacie pre realizovanie VT )

- interview — akdko 1vek forma priameho alebo nepriameho
kontaktu s SPI

- zaznam — akdko Tvek forma uchovavania informécii (projekt,
metodika, sprava zvyskumu, audiovizualizicia, graf Y,
zostavy z PC)
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VSetky ubezpe cenia o dévernom charaktere informécii musia by t
Uplne dodrzané
SPI okrem vynimiek zostava v anonymite

Vynimky — ak mame pisomny suhlas SPI, alebo ke d to rieSi zdkon
danej krajiny

Ak mame taky projekt vyskumu, Ze sa musime k osobe vrati £, musi
by t ziskany suhlas vopred

Ak SPI nie je privatna osoba, ale pracovnik firmy , ktord vyskum
objednava , musime ma t jeho suhlas

SUVT je povinny zabezpe ¢i t opatrenia vylu ¢ujuce moznos t nega-
tivnych désledkov pre SPI vyplyvajuce z jeho udajov

Pravo SPI na odmietnutie dalSej spoluprace v Tubovo Inej casti
interview musi by t reSpektované a na Ziados t poskytnuté udaje
zni ¢i t

SPI musi by t osobitne upozorneny — ak sa robi zaznam — audio,
video, alebo v pritomnosti 3 osoby (okrem anketéara) —suhlas +
pritomné osoba musi tieZ reSpektova t zasady

Simulovany predaj — néstroj VT — po ukon ¢eni experimentu to mu-
sime SPl oznami  t — peniaze vrati t

SUVT nesie zodpovednos t aj za vSetky osoby, ktoré sa zu-
¢astnili zberu dat (zamestnanci, SUVT)

Interview — SPI musi ma t Uudaje o tom, kto je SUVT (meno,
adresa)
Interview s de £mi — povolenie od rodi &a, zakonného za-
stupcu (do 15 rokov)
Nefér praktiky
- otéazky na zistenie identity SPI, ktoré potom vyuZzij eme na
iné u cely
- zostavovanie databaz pre iné G cely ako je VT
- VT ako nastroj priemyseinej Spionaze
- zhromaz dovanie informacii — zistenie ve Tkosti poZi ciek
subjektu
- VT prostriedok pre uzavretie obchodu s SPI
- v8etky praktiky smerujace k ovplyvneniu néazorov SPI pri
VT

SUVT nesmie pondka t sluzby alebo kvalifikaciu, ktora ne-
zodpoveda skuto  ¢nosti
Nesmie znevazova t konkurentov

Formulovanie zaverov z VT zaloZzenych na nepodloZeny ch in-
forméciach

Medzi klientom a SUVT vz tahy upravuje pisomna zmluva -
poZiadavka

SUVT ani klient nemaju pravo sprostredkova t vysledky VT
inému subjektu (predava t dalej)

Vysledky VT a vSetky suvisiace informéacie suU majetkom
klienta

PouZité techniky , analyzy zberu dat st majetkom SUVT

VSetky zaznamy  pripravené SUVT pri realizacii VT (okrem
zavere cnej spravy z VT) su jeho vlastnictvom — povinnos t ucho-
vava t 2 roky, v SR 3 roky

Klient ma pravo Ziada t képie takychto zaznamov, ak uhradi

dodato cné naklady a ak sa my postarame o anonymitu SPI



23. Ak na to nie je SUVT opravneny klientom, nesmie iny m sub-
jektom prezradi t identitu klienta

24. Dévernos t sa zachovava zo strany SUVT na vSetky materialy
vypracované pre klienta

25. Ak si to klient Zeld, SUVT je povinny uvies t totoZznos t
vSetkych oséb zu ¢ast rujacich sa na projekte VT

26. Zastupcovia klienta na poziadanie sa maju pravo zu castni
interview , ale len obmedzeného po ctual ¢celom méze by t iba zis-
kanie informacii o Grovni prace SUVT

27. Ak sa rovnakou metodikou realizuje viacero projekto v VT
pre viacero klientov, kazdy z nich musi by t podrobne informova-
ny o tom, Ze projekt nevykonava iba pre riho

28. Aj tu informacie pre 1 Kklienta nemdzu slbzi  t ako informa-
cie pre druhého

29. Akéko Tvek zverej rnovanie vysledkov VT by malo by t dohodnu-
té vopred a malo by by t zmluvne podchytené

30. PoZiadavka Kkvality sa vtakomto pripade vz tahuje aj na
publikované materiély

31. Sad je povinny upozorni t na h Iadisko aj klienta, Ze ani
jeden ani druhy nemé vylu &né pravo na vysledky

32. Sad je povinny vyzna ¢i t hranice  medzi uvadzanim vysledkov
a ich interpretaciou

33. Existencia vSeobecnych zasad pre pisanie spravy z VT

34. V sprave pre klienta pripojené este dalSie informacie -
kym  bol vyskum uskuto ¢neny, menéa vsetkych spolupracovnikov
a konzultantov, ktori sa podie Talina VT

35. KaZzda osoba alebo organizacia zapojena do VT nesie zodpo-
vednos t za dodrziavanie tohto kddexu

36. Kazdé poruSenie kodexu musi by t oznamené prislusnej na-
rodnej organizcii, ktora je signatarom koédexu v kr ajine

37. Medzinarodné organizacie (ICC, ESOMAR) preberaju na seba
povinnos t rieSi t takyto problém — vySetri t avsulade
s legislativou v krajine sa postara t 0 napravu

FIREMNA A MARKETINGOVA KULTURA

Kultdra podniku

.V marketingovom ponimani mézeme podnikovu kult aru za-
radi t k oblastiam podnikovej identity - Corporate ldenti ty.
Pri budovani spomenutej podnikovej identity sa firm a snazi
0 vytvorenie ur citého individualneho identického obrazu,
ktory ma zodpoveda t jej filozofii a cie Tom.*”

Zahfria porozumenie , sebavedomie a vlastné uznanie podniku
a tak vyjadruje spravanie podniku alebo Styl jeho s pravania smerom
dnu a von,

Je zvyraznena tradiciou, Stylom vedenia, hodnotovym systémom, nor-

mami a podobne,
SMEROM DNU mbZe prenaSat podnikového ducha atakto motivujuco
pbsobi t na pracovnikov,



SMEROM VON mé& kultra podniku vies £ kuzavretému spravaniu

podniku, ktoré sa odrazi na strane predaja vo form e uzavretého
spravania v oblasti ponuk, distriblcie a komunikaci e na vybranych
trhoch.

Aby nedoSlo k Ziadnym nezrovnalostiam v r6znych obl astiach sprava-

nia, musi vedenie podniku vytvori t jasné pravidla napriklad vo forme

ETICKEHO KODEXU (vi d. Americka marketingova asociacia — Eticky ko-
dex, MM, Dudinsk@, ZS 1999).

Podnikova filozofia

ia cielPov

1. PODNKOVA FILOZOFIA (vrcholovy cié)
= je vyjadrena v podnikovych zasadach,

= jej zavazny charakter by maltbyyjadreny pisomne.

Podnikova filozofia musi

B stanovi t zakladnu predstavu hodnét, cie Tov a kritérii uspechu,

B definova t vz tah podniku k hlavhym cie Tovym skupinam, ktoré by
mali by t obslGzené,

B rieSi t aktudlne, ale i potencialne problémy,

B preukdza t schopnos trieSi t problémy ekonomiky a spolo &nosti.

Podnikova identita

Znamena suhrn znakov totoZnosti, na zéklade ktorych moézeme charakte-
rizova t podnik. Znamend istu firemnu prezentaciu, Styl. Je to pokus
podniku o vytvorenie individudlneho obrazu firmy, k tory zodpoveda
podnikovej filozofii a podnikovym cie Tom. Mala by by t zamerana na

pdsobenie do vnutra firmy, ale i navonok.

RozliSujeme 4 pristupy podnikovej identity:
zamerany na DESIGN,
zamerana na VEDENIE,
zamerana STRATEGICKY,
zamerana na PLANOVANIE .

PwbdE

PODNIKOVA IDENTITA pozostava z tychto oblasti:

FIREMNA KOMUNIKACIA

FIREMNY DESIGN

FIREMNE SPRAVANIE

FIREMNA KULTURA= tvori nadstavbu jednotlivych zloZiek, zastre3u-
jeich.

PwbdE



POPIS OBLASTI:

B firemna komunikacia - riadenie komunikacie navonok aj vo
vnutri

B firemny design - odraza ur cité posolstvo organizacie -
logo, meno, farba loga...

B firemné spravanie - spravanie sa vo ¢i v8etkym skupinam
makro - mikroprostredia

B firemna kultura - ako uz bolo spominané, je to suhrn no-
riem, predstadv, hodndt, ktoré sa odrdzaju v spravan i sa
vSetkych pracovnikov a tym vytvaraju celkovy obraz firmy

v

PODNIKOVA IDEN-
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FIREMNA »1ULTURA\A

F. KOMUNI- F. SPRA\A- F. DESIGN
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FIREMNY IMAGE

PODNIKOVA IDENTITA = predstavuje to, ako sa organiz acia prezentuje
prostrednictvom komunikacie, spravania, personalu.
PODNIKOVY IMAGE = predstavuje to, ako tdto prezenta ciu vnimaju jed-
notlivé zlozky MAKRO a MIKRO prostredia.

Spolu vytvaraju ur ¢ty celok, ktory najde odozvu
v marketingovych cie Toch.

PODNIKOVA KULTURAsa moZe prejavova  t:
1. hmotne a nehmotne,
2. navonok a dovnutra.
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NEMATERIALNA
Manifestacia NAVONOK:

2. vztahy s verejna®u,

Manifestacia DOVNUTRA:
|. vnutropodnikovy informény systém,
2. spol@ensky styk pracovnikov.

ManifestAdNAVONOK:
1. spravanie sa pracovnikov,

MATERIALNA

totar, sluzby,
2. ceny,

3. komunikay mix,
4. miesto, distribucia,
Manifestadd OVNUTRA:
1. exteriér,
2. interiér,
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skut@ny image
odpovedé poziadavke NIE

manazmentu?

spravanie sa zadkaznikov
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MATERIALNA PREZENTACIA = vyjadruje sa viac menej v

XE,

Spravanie sa zamestnancov = vytvara INTERNY image,
Spréavanie sa zakaznikov = vytvara EXTERNY image

korekcia filozofigranosti

MARKETINGOVOM MI-



Vzt'ah podnikovej identity a image firmy
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= ak je externy image pozitivny, hovorime o GOODWIL
= ak je externy image negativny, hovorime o BADWILL

3. VSEOBECNE PODNIKOVE CIELE
4. MARKETINGOVE CIELE
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