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MARKETINGOVY VYSKUM PRE MANAZERSKE
ROZHODOVANIE

MARKETING RESEARCH FOR MANAGEMENT DECISIONS

Nagib DANESHJO

Abstract: Marketing research is an essential part of effective marketing management of each
company. Elimination of uncertainty by procuring data to simplify decision-making is a
fundamental value of marketing research. The aim is to become familiar with the methods of
marketing research in managerial decision-making process and then to apply theoretical
knowledge to selected small businesses. The main task is to use market research to design
marketing strategies to streamline the functioning of the company.

Abstrakt: Marketingovy vyskum je podstatnou sucastou ucinného marketingového riadenia
kazdého podniku. Eliminacia neistoty, zadovazenim udajov, ktoré zjednodusuju rozhodovanie,
predstavuje zakladni hodnotu marketingového vyskumu. Cielom je obozndmenie sa s
metodami marketingového vyskumu v manazérskom procese rozhodovania a ndsledne
aplikovat’ ziskané teoretické vedomosti na vybrany maly podnik. Hlavnou ulohou je pouZit
marketingovy vyskum na navrhnutie marketingovych stratégii, ktoré zefektivnia fungovanie
podniku.
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Uvod

V sucasnej dobe dochadza k napredovaniu v oblasti marketingového systému, vd’aka stale
vyvijajicim sa novym technikdm zberu a zaznamendvaniu udajov, informacii a s tym
stvisiaci vznik databaz informacii. Medzi moderné novodobé metddy ziskavania informacii
patria napr. rozvoj internetového marketingu, skenery v kamennych obchodoch, zékaznicke
karty, rozmach marketingu na socialnych sietach podla spravneho vzoru atd’. VSetky tieto
uvedené moderné metdody nam napomahaju ziskavat relevantné poznatky suvisiace s
nakupnym spravanim zékaznikov, teda sliZia nam na zistovanie nielen sucasnych potrieb, ale
aj buducich potrieb spotrebitel’ov.

Pre marketingového manazéra je prioritou poznat’ zékladné informacie o svojich zdkaznikoch,
konkurentoch, o vyvojovych trendoch a tiez mnohych inych faktoroch trhu. Tieto informéacie
sa vyuzivaji najmé pri zédkladnych marketingovych ¢innostiach ako su analyza, planovanie,
implementacia a kontrola. Prave marketingovy vyskum sluzi na ziskanie tychto velmi
podstatnych informacii.

Marketingovy vyskum patri k prierezovym vednym odborom. Na zédklade niekolkych
vednych odborov ako st ekonometria, Statistika, psycholdgia, matematika si marketingovy
vyskum vytvoril svoje Specifické metédy a postupy. OdliSuje sa od dalSich cinnosti
marketingového informacného systému prave v dosledku koncepcného riadenia celého
procesu. V zavislosti od rieSen¢ho problému bude zavisiet,, ¢i sa jednd o ¢innost’ neprestajnu,
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teda plynuli alebo nekontinudlnu. Marketingovy vyskum dokdze napomodct efektivnemu
manazérskemu rozhodovaniu z hl'adiska marketingového mixu.

Marketingovy vyskumny systém

Marketingovy vyskum, ako mnoho disciplinarny vedny odbor, skiima vsetkych ¢lenov trhu za
ucelom ich podrobnej analyzy a vytvorenia marketingovej stratégie”. ,Ide najmi o také
informacie, ktoré slizia na urCenie marketingovych prilezitosti a neistot resp. problémov, na
odporucenie, zakostenie a tiez na kvalifikovanie marketingovych cinnosti“ [1]. V
neposlednom rade na kvalitnejSie zoznamenie sa s procesom — marketingu a na sledovanie
marketingovej snahy[2].

Hlavnou podstatou marketingového vyskumného systému je zber, analyza, vyhodnocovanie
informdcii z urcitej Specifickej marketingovej situacie. KI'icovou ulohou marketingového
spravania sa podniku je zistenie, aka je situdcia na trhu, kredcia ponuky vyrobkov a sluzieb
pre jednotlivé ciel'ové skupiny a poznanie poziadaviek spotrebitelov. Vlastny marketingovy
informacny systém konkrétneho podniku vznika v doésledku ziskania dostato¢ného mnozstva
rozhodujicich marketingovych informacii. Tieto informdacie st potrebné pre taktickeé,
strategické a predovSetkym operativne rozhodovanie konkrétnej firmy.

Marketingovy vyskum predstavuje velmi doéleziti sucast marketingového informaéného
systému, pretoze jeho podstatou je napomahanie k ziskavaniu Gdajov o internom a externom
marketingovom prostredi (informécie o ekonomickych sociologickych, demografickych a
politickych zmenéch). Na urcenie poziadaviek, ndzorov a potrieb zdkaznikov a verejnosti
uprednostiiujeme vyuzitie psychologickych a sociologickych postupov. Velmi casto sa
mdzeme stretnut’ so zamenenim pojmu marketingovy vyskum s pojmom prieskum trhu. Tieto
pojmy sa odliSuja predovSetkym tym, Ze vyskum predstavuje dlhotrvajicu systematicku
¢innost’ a vysledky vyskumu sa uplatiiujii pri rieSeni problémov. Prieskum trhu je dolezitou
sucast’ou marketingového informaéného systému sliZi jednordzovo na zaistenie konkrétnych
informécii zac¢leniteI'nych do celkového vyskumu.
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Obr. 1 Klasifikacia vyskumov
Zdroj: [1]

Poznavaci vyskum moéZeme vyuZzit' ak nepozname jasné smerovanie skimania, ale mame v
umysle vyuzit’ vyskumnu Studiu. Dokazovaci vyskum je mozné pouzit, ak je situacia v oblasti
marketingu zrejmd a d4 sa predpokladat’, Ze dojde k findlnemu rozhodnutiu na zaklade
nadobudnutych vedomosti. Tento vyskum sa vyuZiva na overenie hypotéz, pri vybere
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alternativ (zhanaju sa informacie prostrednictvom ktorych by doslo k zhodnoteniu) na zaklade
toho €i je potrebna analyzy kauzalnych vztahov sa uskuto¢niuje klasifikacia na kauzalny a
opisny vyskum.

Manazérske rozhodovanie

Vel'mi podstatnou ulohou, ktor musia manazéri vykonavat' pri svojej praci v podniku je
manazérske rozhodovanie, ktoré sa odliSuje od osobného rozhodovania napliiovanim zdujmov
r6znych Cinitel'ov. Pre toto rozhodovanie je typické, ze realizator rozhodnutia a rozhodovatel’
si rozClenenia ulohy resp. povinnosti. Manazérske rozhodovanie sa sustred'uje na rozklad
manazérskych funkcii na sekvencné, ktoré prebieha v urcitom casovom horizonte a na
priebezné. Medzi sekvencné patri napr. kontrola, pldnovanie, organizovanie a vedenie l'udi a
pod priebezné funkcie, ktoré sa realizuju priebezne patria komunikécia, rozbor ¢innosti a
rozhodovanie. Tieto ¢innosti vSak prechddzaji jedna do druhej a prelinaju r6zne sekvencné
manazérske funkcie.

Nizku troven determinacie zarad'ujeme medzi d’al$iu odliSnost v porovnani s osobnym
rozhodovanim a treba byt’ obozretny, aby nedoslo k redundancii (nadbytoc¢nosti) pradvomoci,
¢innosti a informécii.

Rozhodovaci proces: Rozhodovacie problémy su priznacné vyskytom odchylky medzi
skutocnym a pozadovanym stavom, ktory mézeme ziskat’ pldnovanim alebo prostrednictvom
minulych skusenosti. K zékladnym prvkom rozhodovacieho procesu patria ucel rozhodovania,
objekt a subjekt rozhodovania, miery hodnotenia, alternativy rozhodovania a ich nasledky a
stavy okolia. Rozoznavame kvalitativne ciele, ktoré su vyjadrené slovne a kvantitativne ciele,
ktoré sa interpretuju ¢iselne.

Miery alebo kritéria hodnotenia poméhaja pri posudzovani konkrétnych alternativ z pohl'adu
dosiahnutia ciel'a a medzi kritériami a ciel'mi sa nachadza logicky vztah, pretoZe ciele ndm
sliZia na odvodenie kritérii. Kvantitativne kritérid maji obmedzent pouZitelnost, su
vyjadrené cCislami a teda lahko merate'né. Za objekt rozhodovania povazujeme oblast’
organizacnej jednotky, tam kde sa dany problém vyty¢il, bol stanoveny ciel rieSenia a
rozhodovania sa na neho vztahuje. V ulohe jednotlivca vystupuje kolektiv I'udi alebo jedinec
resp. osoba.

RealizovateI'né postup prostrednictvom, ktorého dochadza k dosiahnutiu vytycenych ciel'ov
oznaCujeme ako alternativy alebo varianty rozhodovania. V ur€itych pripadoch nie su
alternativy zname, teda ich musime vytvorit' a zaznamendvame zloZity proces vytvarania
alternativ, kde je potrebny kreativny pristup a dostatok Casu a zase inokedy su alternativy
vopred zname.

Nasledky figuruji ako ocakavané vplyvy konkrétnych alternativ na objekt rozhodovania, a
interpretuj sa vzhladom ku konkrétnym kritéridm hodnotenia. Po aplikacii jednotlivych
alternativ. mo6Zu vzniknit' vzdjomne sa eliminujuce budice situacie nazyvané ako stavy
okolia.
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Vyznam marketingového vyskumu pre manazérske rozhodovanie

Globalizacia, deregulacia a technologicky pokrok vnimame ako tzv. celospolocenské zmeny,
a tie vo velkej miere v poslednych rokoch ovplyvituji marketingové prostredie a to ma
automaticky vplyv na spravanie sa na trhu a vytvaranie novych vyziev.

V désledku toho manazéri musia stale néjst’ a sformovat’ nové zodpovedajliice informacie o
trhoch, aby bolo mozné v podniku vypracovat vhodné marketingové stratégie a na ich
zaklade dojde ku korektnym rozhodnutiam manazérov. Marketingovy vyskum taktiez
podlieha ustaviénym poziadavkam, pretoze su na neho kladené néaroky, aby stale napredoval a
drzal krok s vyvojmi trhov a médii.

Celospolocenské zmeny maju vplyv na manazérske rozhodovanie, ale aj na iné subjekty,
ktoré vystupuju na trhu a to napr. na zdkaznikov a v désledku toho mozeme sledovat’ vznik
viacerych vyznamnych trendov. Manazéri na vSetkych urovniach sa zicastituje rozhodovania,
ktoré mézu mat rozlicny charakter ¢i uz méze ist’ o strategické rozhodnutia alebo o mene;j
vyznamné rozhodnutia.

Tab. 1 Typy manaZérskych rozhodnuti

Typy manaZérske rozhodnuti

Programované Uskutoc¢niuju sa denne bez potreby obrovského tsilia a naro¢nosti z hl'adiska Casu
a vyuziva opakovany, bezny, postup.
Neprogramované Vyznacuju sa strategickym charakterom a ndro¢nostou z hl'adiska financii, ide

0 problémy, ktoré st dolezité a vel'mi zlozité. Vyuzivaju sa vSeobecne rozhodovacie
postupy, tvorivost, usudok, intuiciu a nickedy sa vyznacuju jedinym a vel'mi zlozitym
rieSenim.

Vysledkom kaZdého rozhodovania je rozhodnutie, pricom na rozhodovanie vplyvaji Cinitele
ako napr. motivacia, prostredie organizicie a schopnosti manaZzérov. Vyskum je
neodmyslitelnou sucastou ufinného marketingového riadenia. Eliminacia neistoty,
zadovaZenim udajov, ktoré zjednoduSuju rozhodovanie a zabezpecuje rieSenia pre rézne
nezvyCajné, ale aj konkrétne informacie, ktoré sa doposial nevyskytovali, predstavuje
zakladni hodnotu marketingového vyskumu. Znaci to preverit' dovody, preo nastala dana
situdcia. Je vel'mi potrebné dat’ odpoved’ na jednotlivé otazky, a je ddlezité zhotovenie nametu
na opatrenia, ktoré by mali danu situaciu vyriesit.

Nevyhnutnou sucastou korektného marketingového vyskumu je predovSetkym vybrat
adekvatnu metodiku, koreSpondujticu s povahou problému, ktory je predmetom vyskumu, kde
musime brat’ do uvahy jeho potreby.

N3jst’ primerantt metodu je niekedy narocné a tento vyber vSak zavisi od toho, akdl povahu
resp. zameranie a ciel’ méa vyskum trhu, a preto optimalnym rieSenim je opierat’ sa o viacero
metdd, neodporica sa spolahnit’ len na jednu metddu. NaSim cielom je dosiahnut’ vSestranny
obzor a na zaklade nadobudnutych vysledkov je vhodna recipro¢na komparacia a verifikacia.
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Aplikacia metéd marketingového vyskumu
Pre spolo¢nost AUTO — technop sme aplikovali v tomto ¢lanku tieto metody marketingového
vyskumu, ktoré sme jednotlivo rozanalyzovali:

Pozorovanie

Experimentalny vyskum

Experimentalny vyskum
Dopytovanie

Obr. 2 Metody marketingového vyskumu
Zdroj: spracované podl'a [2]

Vyskum pozorovanim a prieskumom

Prvym c¢iastkovym cielom bolo prakticky aplikovat prostrednictvom marketingového
vyskumu metddu pozorovania. Tato metoda bola aplikovana na niekol’ko problémov, ktoré
sme registrovali. Cielom bola ich eliminacia a pomocou implementacie navrhnutych rieSeni
efektivnejsie marketingové pristupy.

Cielom tejto kapitoly bolo prostrednictvom metddy pozorovania identifikovat’ realnych a
potencialnych zdkaznikov firmy AUTO — technop. Pomocou marketingového vyskumu sme
skimali zakaznikov firmy AUTO - technop podla rdznych hladisk, a na zaklade
nadobudnutych zaverov z pozorovania sSme vedeli uskuto¢nit’ marketingové aktivity, ktoré su
pre podnik dolezité nielen na udrzanie si vernych zakaznikov, ale aj nadobudnutie nového
portfolia zékaznikov.

Pozorovanim sme zistili, ze 99 % zakaznikov podniku AUTO — technopu su muzi a zeny
tvoria len 1 %. MoZnym dovodom tohto javu je predovsetkym to, Ze Zeny zvycajne nemaju az
taky blizky vztah k autadm, a preto je pre ne komfortnejSie si zaviest’ auto do autoservisu. Ako

je pre zeny priznacné nakupovanie obleCenia, tak pre muzov zase automobily predstavuji
hobby.

Nasledujuci graf predstavuje podklad pre marketingovy vyskum a vyjadruje percentudlne
rozdelenie zakaznikov podniku AUTO — technop. Tieto tdaje pochadzaju z internych zdrojov
firmy po konzultacii s majitel'om firmy pocas sledovaného obdobia.
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Obr. 3 Percentualne zastipenie zakaznikov

Tab. 2 Komparicia cien s konkurenciou

Tovar Auto- Podnik A Podnik B Podnik C
technop
Cena/€ | Cena/€ | Rozdiel/€ % Cena/€ | Rozdiel/€ % Cena/€ | Rozdiel/€ %
S"‘éi‘i‘“ka 532 | 63 98 | 1842 | 598 66 | 1241 | 732 20 37,59
SﬁcigStka 259 | 332 73 | 2819 | 354 | 95 | 3668 | 52 261 | 100,77
Suciastka
32 32 | 1000 | 323 03 094 | 422 102 | 31,88
3 35,2
S"‘éiZ‘Stka 15 18 3 20,00 | 22 7 46,67 | 285 135 | 90,00
Sudiastka
2 9 9,5 05 556 | 13,2 42 | 4667 | 17 8 88,89
Olej1 | 375 | 433 58 | 1547 | 455 8 2133 | 538 163 | 4347
Olej 2 30 38 8 2667 | 267 | 33 |-11,00| 40 10 33,33
Olej3 | 285 | 393 108 | 3789 | 28 | -257 | -9018| 36 75 | 2632
Olej4 | 25 28 3 1200 | 12 13 | 52,00 | 292 42 | 16,80
Priemer 19,35 1,28 52,12
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Obr. 4 Najvyssia predajnost’ podPa typu zakaznika a podPa mesiacov

Rozhodli sme sa aplikovat jednu z metdd manaZérskeho rozhodovania, metodu
rozhodovacich stromov pre prehl'adnejsSie znazornenie marketingovej stratégie firmy AUTO —
technop. Rozhodovaci strom zobrazuje stfasnu stratégiu firmy, ale aj stratégiu v pripade
expandovania na dalSie trhy v ramci Vychodného Slovenska a Stredného Slovenska. Z
rozhodovacieho stromu je zjavné, Ze jednotlivé kategorie zékaznikov sme klasifikovali podla
vybranej marketingovej stratégie na zaklade manazérskeho rozhodovania. Marketingovy
vyskum nam ul’ah¢il kreovanie vhodného manazérskeho rozhodnutia.
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Obr. 5 Rozhodovaci strom
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Zaver

Marketingovy vyskum povazujeme za velmi doleziti sucast’ kazdého podniku, ktorého
hlavnym zmyslom je prosperita na trhu, pretoze v dnesnej dobe méa ekonomika turbulentny
charakter a je nevyhnutnd dokonala znalost” situdcie na trhu. Kazdy podnik by mal zistovat
potreby a poziadavky svojich zakaznikov a na zaklade toho prostrednictvom kvalitnych
informacii vytvarat’ atraktivnu ponuku pre svojich spotrebitelov. To bolo cielom vyskumu,
ktory sme realizovali v praktickej Casti pomocou metéd marketingového vyskumu a
manazérskeho rozhodovania. Korelacné analyza je povazovana za doplnkova metodu, pretoze
sluzi ako objektivny nastroj na identifikdciu faktorov determinujucich predajnost firmy
AUTO-technop.

Primérnym cielom tejto diplomovej prace bolo oboznamenie sa s metdédami marketingového
vyskumu v manazérskom procese rozhodovania a nasledne aplikovat’ ziskané teoretické
vedomosti na vybrany maly podnik. Hlavnou ulohou je pouzit marketingovy vyskum na
navrhnutie marketingovych stratégii, ktoré zefektivnia fungovanie podniku.

Marketingovy vyskum, ktory bol predmetom tejto zavere¢nej prace dopomohol vedeniu firmy
k lepSiemu obrazu o zostave ich zakaznikov. Pomocou formulara, ktory bol navrhnuty pre
ucely tejto diplomovej prace bude mat’ vedenie firmy moznost' neustile sledovat, co
jednotlivym zakaznikom chyba, a tym padom sa budu moct’ zlepsovat’ v poskytovani tovarov
a sluzieb. Prostrednictvom manaZzérskeho rozhodovania, presnejSie nami navrhnutej metoédy
rozhodovacieho stromu, by sa mala firma podla nasich odporicani zamerat na oslovenie
novych zékaznikov.
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