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Otázka č. 29 
 

Morálny a etický princíp získavania 
marketingových informácií. Podniková kultúra 

 
 

Medzinárodné inštitúcie vo výskume trhu a etický kó dex 
 
 

1.  International Chamber of Commerce  - ICC  – Medz. obchodná komo-
ra 

2.  European Society for Opinion marketing research – ESOMAR – pre 
výskum verejnej mienky 

 
VZNIK ETICKÝCH ZÁSAD  

Etické zásady výskumu trhu sa za čali rozvíja ť až po 2.sv.vojne: 
-  1948 – ESOMAR 
-  1971 – vlastný kódex ICC 
-  1976 – obe sa spojili – dokument ICC/ESOMAR Interna tional 

Code of marketing research practical 
-  1986 – posledná verzia kódexu  – vä čšina krajín ho uznáva, 

niekde sa dodržiavanie posil ňuje zákonom 
SR – dobrovo ľný rešpekt, SOPK je členom ICC, sankcie pro-
ti porušovaniu 

 

Termíny v kódexe 
-  dôvera verejnosti  – výskum bude uskuto čňovaný čestne, ob-

jektívne, nie na úkor respondenta, v pozadí je úpri mný 
záujem spolupracova ť s verejnos ťou 

-  právo na súkromie  – musí sa rešpektova ť zásada dôvernosti 
(neposkytnú ť údaje nikde inde okrem ú čelov výskumu trhu) 

-  princípy férovej sú ťaže  – čo ponúkame splníme, 
s konkurenciou sú ťažíme kvalitou 

 
-  SUVT – subjekt uskuto čňujúci výskum trhu (jednotlivec, 

skupina, firma, inštitúcia, ktorá vypracováva 
a uskuto čňuje projekt výskumu trhu) 

-  klient  – jednotlivec, skupina...., ktorý si vcelku alebo 
z časti objednáva či financuje projekt VT 

-  SPI  – subjekt poskytujúci informácie (jednotlivec,...,  od 
ktorého SUVT získava informácie pre realizovanie VT ) 

-  interview – akáko ľvek forma priameho alebo nepriameho 
kontaktu s SPI 

-  záznam  – akáko ľvek forma uchovávania informácií (projekt, 
metodika, správa z výskumu, audiovizualizácia, graf y, 
zostavy z PC) 
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KÓDEX  
Uvedieme jednotlivé body: 

1.  Všetky ubezpe čenia o dôvernom charaktere  informácií musia by ť 
úplne dodržané 

2.  SPI okrem výnimiek zostáva v anonymite  
3.  Výnimky – ak máme písomný súhlas SPI, alebo ke ď to rieši zákon 

danej krajiny 
4.  Ak máme taký projekt výskumu, že sa musíme k osobe vráti ť, musí 

byť získaný súhlas vopred 
5.  Ak SPI nie je privátna osoba, ale pracovník firmy , ktorá výskum 

objednáva , musíme ma ť jeho súhlas 
6.  SUVT je povinný zabezpe či ť opatrenia vylu čujúce možnos ť nega-

tívnych dôsledkov  pre SPI vyplývajúce z jeho údajov 
7.  Právo SPI na odmietnutie  ďalšej spolupráce v ľubovo ľnej časti 

interview musí by ť rešpektované a na žiados ť poskytnuté údaje 
zni či ť 

8.  SPI musí by ť osobitne upozornený – ak sa robí záznam  – audio, 
video, alebo v prítomnosti 3 osoby (okrem anketára)  – súhlas  + 
prítomná osoba musí tiež rešpektova ť zásady 

9.  Simulovaný predaj  – nástroj VT – po ukon čení experimentu to mu-
síme SPI oznámi ť – peniaze vráti ť 

10.  SUVT nesie zodpovednos ť aj za všetky osoby, ktoré sa zú-
častnili zberu dát (zamestnanci, SUVT) 

11.  Interview – SPI musí ma ť údaje o tom, kto je SUVT  (meno, 
adresa) 

12.  Interview s de ťmi  – povolenie od rodi ča, zákonného zá-
stupcu (do 15 rokov) 

13.  Nefér praktiky  
-  otázky na zistenie identity SPI, ktoré potom využij eme na 

iné ú čely 
-  zostavovanie databáz pre iné ú čely ako je VT 
-  VT ako nástroj priemyselnej špionáže 
-  zhromaž ďovanie informácií – zistenie ve ľkosti pôži čiek 

subjektu 
-  VT prostriedok  pre uzavretie obchodu s SPI 
-  všetky praktiky smerujúce k ovplyvneniu názorov SPI  pri 

VT 
14.  SUVT nesmie ponúka ť služby alebo kvalifikáciu, ktorá ne-

zodpovedá skuto čnosti  
15.  Nesmie znevažova ť konkurentov  
16.  Formulovanie záverov z VT založených na nepodložený ch in-

formáciách  
17.  Medzi klientom a SUVT vz ťahy upravuje písomná zmluva  – 

požiadavka 
18.  SUVT ani klient nemajú právo sprostredkova ť výsledky  VT 

inému subjektu (predáva ť ďalej) 
19.  Výsledky VT  a všetky súvisiace informácie sú majetkom 

klienta 
20.  Použité techniky , analýzy zberu dát sú majetkom SUVT 
21.  Všetky záznamy  pripravené SUVT pri realizácii VT (okrem 

závere čnej správy z VT) sú jeho vlastníctvom – povinnos ť ucho-
váva ť 2 roky, v SR 3 roky 

22.  Klient má právo žiada ť kópie  takýchto záznamov, ak uhradí 
dodato čné náklady a ak sa my postaráme o anonymitu SPI 
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23.  Ak na to nie je SUVT oprávnený klientom, nesmie iný m sub-
jektom prezradi ť identitu  klienta 

24.  Dôvernos ť sa zachováva zo strany SUVT na všetky materiály 
vypracované pre klienta 

25.  Ak si to klient želá, SUVT je povinný uvies ť totožnos ť 
všetkých osôb zú čast ňujúcich sa na projekte VT 

26.  Zástupcovia klienta na požiadanie sa majú právo zú častni ť 
interview , ale len obmedzeného po čtu a ú čelom môže by ť iba zís-
kanie informácií o úrovni práce SUVT 

27.  Ak sa rovnakou metodikou realizuje viacero projekto v VT 
pre viacero klientov, každý z nich musí by ť podrobne informova-
ný o tom, že projekt nevykonáva iba pre ňho 

28.  Aj tu informácie pre 1 klienta  nemôžu slúži ť ako informá-
cie pre druhého 

29.  Akéko ľvek zverej ňovanie  výsledkov VT by malo by ť dohodnu-
té vopred a malo by by ť zmluvne podchytené 

30.  Požiadavka kvality  sa v takomto prípade vz ťahuje aj na 
publikované materiály  

31.  Súd je povinný upozorni ť na  h ľadisko aj klienta, že ani 
jeden ani druhý nemá výlu čné právo na výsledky  

32.  Súd je povinný vyzna či ť hranice  medzi uvádzaním výsledkov 
a ich interpretáciou  

33.  Existencia všeobecných zásad  pre písanie správy z VT 
34.  V správe pre klienta pripojené ešte ďalšie informácie  – 

kým  bol výskum uskuto čnený, mená všetkých spolupracovníkov 
a konzultantov, ktorí sa podie ľali na VT 

35.  Každá osoba  alebo organizácia zapojená do VT nesie zodpo-
vednos ť za dodržiavanie tohto kódexu 

36.  Každé porušenie  kódexu musí by ť oznámené príslušnej ná-
rodnej organizácii, ktorá je signatárom kódexu v kr ajine 

37.  Medzinárodné organizácie  (ICC, ESOMAR) preberajú na seba 
povinnos ť rieši ť takýto problém – vyšetri ť a v súlade 
s legislatívou v krajine sa postara ť o nápravu 

 
 
 

FIREMNÁ A MARKETINGOVÁ KULTÚRA 
 

 

Kultúra podniku 
    „V marketingovom ponímaní môžeme podnikovú kult úru za-
radi ť  k oblastiam podnikovej identi ty - Corporate Ident i ty.  
Pri budovaní spomenutej podnikovej identity sa f i rm a snaží 
o vytvorenie ur č i tého individuálneho identického obrazu, 
ktorý má zodpoveda ť  jej  f i lozof i i  a cie ľom.“ 

Zahŕňa porozumenie  , sebavedomie a vlastné uznanie podniku , 
a tak vyjadruje správanie podniku alebo štýl jeho s právania smerom 
dnu a von, 

Je zvýraznená tradíciou, štýlom vedenia, hodnotovým  systémom, nor-
mami a podobne, 

SMEROM DNU môže prenáša ť podnikového ducha a takto motivujúco 
pôsobi ť na pracovníkov, 
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SMEROM VON má kultúra podniku vies ť k uzavretému správaniu 
podniku, ktoré sa odrazí na strane predaja  vo form e uzavretého 
správania v oblasti ponúk, distribúcie a komunikáci e na vybraných 
trhoch. 
 
Aby nedošlo k žiadnym nezrovnalostiam v rôznych obl astiach správa-
nia, musí vedenie podniku vytvori ť jasné pravidlá napríklad vo forme 
ETICKÉHO KÓDEXU (vi ď. Americká marketingová asociácia – Etický kó-
dex, MM, Dudinská, ZS 1999). 
 
 
 
 

Podniková filozofia 

                                                                                                              Hierarchia cieľov 
1. PODNKOVÁ FILOZOFIA  (vrcholový cieľ)                                              1. 
= je vyjadrená  v podnikových zásadách,                                                           2. 

= jej záväzný charakter by mal byť vyjadrený písomne.                                    3. 

                                                                                                     4. 
 
Podniková filozofia musí : 
���� stanovi ť základnú predstavu hodnôt, cie ľov a kritérií úspechu, 
���� definova ť vz ťah  podniku k hlavným cie ľovým skupinám, ktoré by 

mali by ť obslúžené, 
���� rieši ť aktuálne, ale i potenciálne problémy, 
���� preukáza ť schopnos ť rieši ť problémy ekonomiky a spolo čnosti. 
 

Podniková identita 
Znamená súhrn znakov totožnosti, na základe ktorých  môžeme charakte-
rizova ť podnik. Znamená istú firemnú prezentáciu, štýl. Je  to pokus 
podniku o vytvorenie individuálneho obrazu firmy, k torý zodpovedá 
podnikovej filozofii a podnikovým cie ľom. Mala by by ť zameraná na 
pôsobenie do vnútra firmy, ale i navonok. 

 
Rozlišujeme 4 prístupy podnikovej identity: 

1.  zameraný na DESIGN, 
2.  zameraná na VEDENIE, 
3.  zameraná STRATEGICKY, 
4.  zameraná na PLÁNOVANIE . 
 
PODNIKOVÁ IDENTITA pozostáva z týchto oblastí: 
1.  FIREMNÁ KOMUNIKÁCIA 
2.  FIREMNÝ DESIGN 
3.  FIREMNÉ SPRÁVANIE 
4.  FIREMNÁ KULTÚRA = tvorí nadstavbu jednotlivých zložiek, zastrešu-

je ich. 
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POPIS OBLASTÍ: 

�  f iremná komunikácia  - r iadenie komunikácie navonok aj vo 
vnútri  

�  f iremný design  - odráža ur č i té posolstvo organizácie -  
logo, meno, farba loga...  

�  f iremné správanie  - správanie sa vo č i  všetkým skupinám 
makro -  mikroprostredia  

�  f iremná kultúra  - ako už bolo spomínané, je to súhrn no-
riem, predstáv, hodnôt, ktoré sa odrážajú v správan í sa 
všetkých pracovníkov a tým vytvárajú celkový obraz f irmy 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

            

            

            

            

            

 
 
PODNIKOVÁ IDENTITA = predstavuje to, ako sa organiz ácia prezentuje 
prostredníctvom komunikácie, správania, personálu. 
PODNIKOVÝ IMAGE = predstavuje to, ako túto prezentá ciu vnímajú jed-
notlivé zložky MAKRO a MIKRO prostredia. 

 
Spolu vytvárajú ur čitý celok, ktorý nájde odozvu 

v marketingových cie ľoch. 
 
PODNIKOVÁ KULTÚRA sa môže prejavova ť: 
1.  hmotne a nehmotne, 
2.  navonok a dovnútra. 
 
 
 
 
 
 
 
 

PODNIKOVÁ IDEN-

FIREMNÁ KULTÚRA 

F. KOMUNI- F. SPRÁVA- F. DESIGN 

FIREMNÝ IMAGE 
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Firemná filozofia 
 
                                         

                                       interný                      externý 

                                  marketing                           marketing 

 

 

                  zamestnanci                interaktívny                 zákazníci 

                                                       marketing 

                                                      podniková 

                                                         kultúra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  správanie sa zamestnancov                                               správanie sa zákazníkov 

 

 

                                                       skutočný image 

                                                  zodpovedá požiadavke             NIE 

                                                          manažmentu?             korekcia filozofie a činnosti 

 

MATERIÁLNA PREZENTÁCIA = vyjadruje sa viac menej v MARKETINGOVOM MI-
XE, 
Správanie sa zamestnancov = vytvára INTERNÝ image, 
Správanie sa zákazníkov = vytvára EXTERNÝ image . 
 

 
NEMATERIÁLNA                                        MATERIÁLNA                
 
Manifestácia NAVONOK:                    Manifestácia NAVONOK: 
1. správanie sa pracovníkov,                         1. tovar, služby, 
2. vzťahy s verejnosťou,                                2. ceny, 
                                                                         3. komunikačný mix, 
                                                                         4. miesto, distribúcia, 
Manifestácia DOVNÚTRA:                  Manifestácia DOVNÚTRA: 
l. vnútropodnikový informačný systém,                      1. exteriér, 
2. spoločenský styk pracovníkov.                                2. interiér, 

inter-
ný 
externý 
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Vzťah podnikovej identity a image firmy 
 

                                                personál 

                                                  firmy 

            

 

podniková                                                                                                                    trhové 

kultúra                                        PI                                                                              postavenie        

filozofia 

 

 

                                               stratégia 

 
= ak je externý image pozitívny, hovoríme o GOODWIL Le 
= ak je externý image negatívny, hovoríme o BADWILL e 
 
3.  VŠEOBECNÉ PODNIKOVÉ CIELE 
4.  MARKETINGOVÉ CIELE 
 

 
                                 goodwill   
+ 
 
externý 
image 
firmy 
 
                                  badwill      


