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UvVOD

Pre kazdua firmu je vel'mi dolezité, aby poznala svoje miesto na trhu. Podstatné je tiez
vediet, aké postavenie maju jej zdkaznici, dodavatelia, ale aj konkurencia. Ich
vyhodnocovanim ziskava firma vel'mi cenné informacie, ktoré mozu slizit' k vytvoreniu
efektivnych marketingovych stratégii, upevnia jej postavenie na trhu, pripadne zvysia jej
uspesnost’.

Mnohé firmy si uvedomuju, Ze ich marketingové Cinnosti potrebuju pravidelné
,revizie“. Niekedy firmy nevedia, ako v takejto situacii postupovat’. Cast’ firiem si zostavi
rocny marketingovy plan, ale manaZment sa beZzne nezameriava na marketingovu stratégiu,
marketingovu politiku, organizaciu marketingovych &innosti (Dad’'o, 1997, s. 75).

Tato téma je velmi zaujimava zdovodu jej aktualnosti. Vdaka pdsobeniu
hospodarskej krizy by mali podniky omnoho viac investovat’, ¢i uz financii, zdrojov alebo
¢asu do marketingovej analyzy. Jednou z moznych pri¢in moze byt fakt, Ze sa aj vd’aka
hospodarskej krize a jej u€inkov posunuli l'udom priority. Zmenil sa ich Zivotny $tyl a uz
nemusia mat’ také poziadavky na vyrobky a sluZzby, aké mali v minulosti. M6zu preferovat’
skor lacnejSie produkty alebo klast’ vyssi doraz na krajinu pdvodu a pod. Niektoré firmy
mohli skrachovat’, ¢im sa znizila konkurencia na trhu, pripadne sa zmenil charakter celého
odvetvia. Bez informacii, ktoré su vystupmi marketingovej analyzy nemézu podniky urcit’
vhodnu a efektivnu marketingova stratégiu. Na§ nazor méze byt vSak uplne odlisny od
skuto¢nosti. Podniky nemusia vyuzivat’ marketingovu analyzu alebo jej nemusia prikladat
taky doraz, ako by bolo potrebné. Vyriesit’ tento rozpor sa budeme snazit' v nasledujicich
Castiach prace.

Hlavnym cielom teoretickej Casti prace bude vymedzenie pojmov, ktoré ndAm pomozu
pri objasneni danej problematiky. PouZijeme prevazne diela od Dad’a snazvom
Marketingova analyza, Lesdkovej, D. dielo Strategicky marketing a mySlienky
Neumannovej publikované v diele Podnikova diagnostika.

Na zaklade teoretickych vychodisk, hlavnym cielom vyskumnej Casti nasej prace
bude na =zaklade nami uskuto¢neného vyskumu identifikovat mieru vyuZivania
marketingovej analyzy v marketingovom riadeni slovenskych podnikov, zhodnotit’ si¢asny

stav a porovnat’ ho s informaciami ziskanymi prostrednictvom sekundarnych tidajov.



1. Vyznam a pouZitie marketingovej analyzy

Sucasny ekonomicky upadok experti nazyvaju recesiou. Toto privadza, celkom
prirodzene, va¢Sinu podnikatel'ov k zamysleniu, kde usSetrit’. Prave marketing byva prvou
obetou Setrenia, aj ked” v skuto€nosti je tym najddlezitejSim nastrojom, ktory firma ma v
tazkych Casoch. Experti sa vSak zhoduju, Zze marketing by mal byt poslednou oblastou
Setrenia. Skusenosti mnohych firiem potvrdili, Ze firmy, ktoré zvysili marketingové usilie
v ¢ase Upadku, ziskali zna¢ny ndskok pred konkurenciou a zvysil sa ich trhovy podiel.
Prieskum alebo inak povedané tvorba marketingovych analyz je ¢islom jedna v stratégii
arozhodovani, kde aako pouzit marketingové usilie azdroje. Marketing vyzaduje
systematickl a pravidelnt tvorbu marketingovych analyz.

,Utelom marketingovej analyzy je vytvorit pre firmu vychodisko systematického
pristupu na trh, formovania marketingovej stratégie a zostavenia marketingového planu.
Vysledky marketingovej analyzy by mala firma vyuZzit' v procese vyberu cielového trhu,
definovania jadra svojej stratégie a jej implementacie* (Dad’o, 1997).

Marketingovu analyzu méZeme chédpat’ ako vSeobecni metodu skiimania jednotlivych
zloziek a vlastnosti vonkajSieho prostredia, v ktorom podnik podsobi, pripadne ktoré na
neho nejakym sposobom pdsobia, ovplyviiuju jeho Cinnost’ a analyzovania vnutorného
prostredia podniku, jeho schopnosti vyrobky vytvarat, vyvijat, inovovat, produkovat,
predavat a financovat’ programy (vol'ne podl'a Dad'o, Taborecka-Petrovicova, 2011).

Neumannova (2007) hovori o tom, Ze ,marketingovd analyza poskytuje prehl'ad
o Strukture trhu, stave konkurencie, hospodarskom raste a progresivnych smeroch rozvoja
odvetvia.*

Podla Dad’a ,marketingova analyza skuma reakcie zadkaznika na konkurenény
produkt, aby odkryla jeho silné a slabé stranky. Musi zabezpecit' rozhodujiuce udaje pre
firmu tykajtice sa charakteristiky trhu a jej zdkaznikov. Predmetom marketingovej analyzy
musia byt jednotlivé zloZzky trhu, definované ako makro okolie firmy (technologické,
politické, ekonomické, pravne, socialne a kulturne). Dalej marketingova analyza skama
sféru marketingu, t. j. agregované faktory trhu (velkost’ trhu, rast trhu, fizy Zivotného
cyklu produktu, ziskovost’ a in€) a odvetvové faktory, definované ako Porterove hybné sily
konkurencie v odvetvi. Agregované trhové faktory a faktory atraktivnosti odvetvia
pomahaju urcit’ poziciu (pozicioning) firmy alebo jej produktu na trhu. Pri vstupe na
medzindrodny trh je realizdcia marketingovej analyzy taz§ia, no o to vyznamnejSia“

(Dado, 1997).



Pre lepSie pochopenie sme zlozky marketingovej analyzy znazornili v nasledujuce;j
tabulke:

Tabul'ka 1Marketingova analyza

MARKETINGOVA ANALYZA

ANALYZA TRHU ANALYZA MARKETINGU
Ekonomické okolie Odvetvie
Pravne okolie Konkurencia
Politické okolie Zakaznik

Firma
Vyrobné a technologické okolie

Marketingovy mix
Kultarne a socialne okolie Dodavatelia a odberatelia

Pramen: Dad’o, J.: Marketingové analyza. Bratislava: Ekonomicka univerzita, 1992, s. 8.

Inak  povedané, marketingové prostredie sa skladd  z mikroprostredia
a makroprostredia.

,Mikroprostredie tvoria vplyvy obklopujuce podnik, ktoré ovplyviiuju jeho
schopnost’ sluzit’ zédkaznikom, firma a jej distribu¢né kanaly, jej spotrebitel’ské trhy, jej
konkurenti a verejnost. Makroprostredie vytvaraja SirSie spolocenské vplyvy, ktoré
posobia na celé prostredie - demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické
a kultarne vplyvy* (Armstrong, Kotler, 1992).

,»Sebakritické  zhodnotenie  vlastnych  podnikovych  vysledkov, doplnenie
a komparacia s vysledkami  porovnatelnych  podnikov ~ vrdmci analyzovaného
podnikatel'ského prostredia a vyuzitie tychto informécii v riadiacich arozhodovacich
procesoch, smeruje vkonecnom doésledku k zvySovaniu ekonomickej vykonnosti
samotné¢ho podniku a k rastu konkurencieschopnosti® (Hiadlovsky, 2007, s. 54). Tak, ako
kazdy proces, aj marketingova analyza je zloZend zniekolkych Ccasti, ktoré na seba
chronologicky nadvédzuju. Tvorbu marketingovej analyzy zahriiuje informacna,
porovnavacia a rozhodovacia Cast’.

I.Informacnd Cast’ sa zaobera sa zberom informacii a ich hodnotenim. Mézeme ju
rozdelit’ na:

a.hodnotenie vonkajsich faktorov (vonkajSie prostredie firmy)

b.hodnotenie vnitornych odborov (vnitorné prostredie firmy)

c. matica konkuren¢ného profilu.




2.Porovnavacia Cast’ na zaklade udajov zozbieranych z informacénej Casti generuje
mozné stratégie, pricom vyuZziva tieto metody:

a. SWOT matica

b.matica SPACE

c. BCG matica.

3.Rozhodovacia €ast’ uz objektivne hodnoti pouzité stratégie a odporaca pripadné
zmeny http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-situace-analyza-
predikce-vyvoj/1001663/55094/ (02-03-2012).

Vo vSeobecnosti mézeme marketingovy vyskum definovat’ ako funkciu, ktora
prostrednictvom informacii spdja spotrebitel'ov, zakaznikov a verejnost’ s marketingovymi
manazérmi. Ide hlavne o informacie, ktoré sa vyuZzivaji na urCenie a definovanie
marketingovych prileZitosti a problémov na vytvorenie, zdokonalenie a hodnotenie
marketingovych akcii, cien, distribucie, balenia tovaru (napr. dizajnu obalov) a mnohych
inych prvkov. Zaistuje vSetky typy informdcii, ktoré su pre podnik dolezité anie je ich
mozné ziskat’ z niektorej inej Casti marketingového informa¢ného systému. Spoloc¢nosti,
ktorych ¢innost’ smeruje k trhu, vyuzivaji marketingovy vyskum pre spravnu volbu
strategického rozhodnutia. Tieto rozhodnutia sa potom prendsajia do d’alSich ¢iastkovych
opatreni napr. v spojitosti s marketingovym mixom, ale aj rozhodnutiami taktického ¢i
strategického vyznamu (ElidSova, 2007, s.39).

V uvedenej Casti prace sme sa venovali definovaniu podstaty a obsahu marketingove;j
analyzy. V nasledujucich castiach kratko opiSeme jej jednotlivé zlozky, ato

makroekonomické a mikroekonomické prostredie.

1.1 Makroekonomické prostredie

Makroekonomické prostredie podniku sa skladd z Cinitelov a faktorov mimo
marketingu, ktoré ovplyviiuji schopnost marketingu spracovat’ audrziavat® UspeSni
vymenu s cielovymi zdkaznikmi. Dynamické zmeny a neisté marketingové prostredie ma
velky vplyv na podnik. Ulohou analyzy makroprostredia je identifikovat prilezitosti
a hrozby, ktoré na podnik pdsobia z vonkajSieho prostredia a umoznit’ tak podnikova
adaptaciu na nestabilné a premenlivé prostredie. Pre zachytenie najvyznamnejSich hybnych
sil makroprostredia je vhodné pouzit’ analyzu PESTE. Odvetvova analyza je zamerana na:

- preskumanie parametrov a hybnych sil odvetvia,

- zhodnotenie konkurenc¢nych sil prostrednictvom Porterovho modelu,

- odhad intenzity konkuren¢nych sil a zivotného cyklu odvetvia,



- urcenie kI'aCovych faktorov tispechu v odvetvi,

- monitorovanie a predvidanie spravania konkurentov,

- zhodnotenie celkovej atraktivnosti odvetvia (Neumannova, 2007).

Analyza faktorov makroekonomického prostredia poskytuje podnikom také
informacie, na zéklade ktorych moze spoznat’ tie faktory, z ktorych sa odvija budtci vyvoj,
vyznamny z hl'adiska odvetvia. Analyza makroekonomického prostredia moéze podnikom
pomoct’ odhalit’ prilezitosti, ktoré sa im ponukaji na trhu, taktiez poukazat’ na vznikajuce,
resp. existujuce hrozby, atym pomdct podniku obstat’ v naro¢nych konkurenénych

podmienkach nielen domaceho, ale 1 zahrani¢ného trhu.
1.2 Mikroekonomické prostredie

Mikroekonomické prostredie bezprostredne obklopuje podnik a sam podnik je jeho
sucastou. Tvoria ho podniky, ktoré si zvyCajne navzajom priamo konkuruju. Kazdy
podnik, ak chce byt uspeSny, musi pochopit’ svoju ulohu vtomto prostredi,
a predovSetkym musi dobre poznat a pochopit’ mikroprostredie (Lesdkova, 2011, s. 57).
Struktira a vyvoj odvetvia priamo ovplyviiuji sitazenie medzi podnikmi, a zarovei maju
nepriamy vplyv na stratégiu, ktord moZze mat’ pre podnik rozhodujiici vyznam. Ulohou
analyzy mikroprostredia je odhalit’ sily a slabosti podniku, jeho konkurenéné vyhody
1 nedostatky. Vhodnymi metodami su:

- posudenie nakladového retazca,

- analyza interné¢ho profilu schopnosti (strategického profilu),

- analyza zraniteI'nosti,

- analyzy kapneho spravania a preferencii zdkaznikov,

- analyza ndstrojov marketingovej komunikacie,

- analyza distribu¢nej stratégie (Neumannova, 2007).

Stav faktorov mikroprostredia predstavovaného predovsetkym odvetvim, v ktorom
podnik operuje a bezprostrednymi konkurencnymi silami je zisadny pre nasledné
rozhodovanie vedenia podniku o jeho d’alSom vyvoji aaj pri tvorbe jeho stratégie. V
suvislosti s analyzou odvetvia a konkurencie maju rozhodujuci vyznam prace Portera,
ktory stavia do popredia otazku, aké determinanty st rozhodujuce z hl'adiska ziskovosti
odvetvia (Lesakova, 2011, s. 57).

Analyza makroprostredia a mikroprostredia su vel'mi ddlezité Casti marketingove;j
analyzy. Avsak, nie je moZzné vypracovat kvalitni marketingovll analyzu rozborom iba

jednej ztychto zloziek prostredia. Tak ako na podnik pdsobia mnohé faktory, ktoré



ovplyviiuji jeho pdsobenie, aj na tvorbu samotnej marketingovej analyzy posobia r6zne
faktory ovplyviujuce jej kvalitu. O tychto faktoroch si povieme v nasledujucej

podkapitole.
1.3 Chyby vyskytujuce sa pri tvorbe marketingovych analyz

Ako uz bolo uvedené v predchadzajacich kapitolach prace, vyznam marketingove;j
analyzy prameni predovsetkym z poskytnutia prehl'adu o situacii podniku, o Struktire trhu,
stave konkurencie a d’alSich moZnostiach napredovania podniku. Poméaha podniku odhalit’
jeho silné¢ aslabé stranky, taktiez prilezitosti a hrozby. Na vykonanie efektivne]
marketingove] analyzy si  potrebné¢ relevantné ahlavne dostatoné zdroje
informadcii, objektivny a profesiondlny pristup. Pri vykonavani a realizacii marketingove;j
analyzy sa vSak vyskytuju viaceré chyby a nedostatky, ktoré moézu ovplyvnit’ kvalitu jej
vystupov. Z tohto dévodu sa v uvedenej kapitole budeme venovat chybam, ktoré sa
vyskytuju pri tvorbe marketingovych analyz.

Vela firiem si pri ziskavani informacii nevedie dostatocne dobre. Mnohé nemajt
oddelenie marketingového vyskumu. Iné sice toto oddelenie maja, ale iba na rutinné
analyzy, progndzy a obCasné prieskumy. Niektori manazéri ani nevedia, kde v spolo¢nosti
sa nachadzaju dolezité informadcie, dostavaja prili§ mnoho informadcii, ktoré nedokazu
vyuzit a informacie, ktoré naozaj potrebuji dostavaju neskoro alebo pochybuju o ich
pravdivosti. Spolo¢nosti s lepSimi informaciami maju vyhodu pred konkurenciou. Mézu si
lepSie zvolit’ trhy, vytvorit’ lepSie ponuky a uskutoc¢novat’ lepSie marketingové planovanie.

Niz8ie uvadzame niekol’ko beznych pri¢in, ktoré naznacuju, preco sa v dnesSnej dobe
nerobi marketingova analyza v spolo¢nosti spravne:

1. ,,rutinné nastroje* — manazéri pouzivaju stale tie isté nastroje na kazdu situaciu;

2. ,recepty ekonomickych $kol“- vela manazérov vychadza z ekonomickych tedrii
aponuka ich ako overeny recept odbornikov, ktori Cerpaji z aftovného prostredia.
Marketingové a firemné analyzy st odliSné od tych uctovnickych;

3. ,,pomerové skreslenie® — mnohi manazéri robia analyzu na zaklade starych udajov
a trhovych pomerovych ukazovatel'ov. Tie sluzia iba na porovnanie a hovoria manazérom
o velkosti rozdielov medzi dvomi organizaciami v rovnakom case, ale nedaju sa z nich
vyc¢itat’ dovody, preco rozdiely vznikaju a ako ich odstrania;

4. ,,vyhovujuci odbyt*- manazéri robia analyzy z uplne opacnych tdajov, z ktorych

by mali (Bensoussan, 2004).



Na to, aby sme pochopili nevyhnutnost’ efektivnej marketingovej analyzy,
potrebujeme ist’ hlbSie do problému. Rozpoznavame Styri hlavné oblasti, ktoré vyrazne
pOsobia na kvalitu analyzy. Medzi ne patria analytici, ktori vykonavaju marketingové
analyzy, tlohy, vnitorné a vonkajSie suvislosti.

Analytici by mali pri vykondvani marketingovej analyzy uplatiiovat’ nezavisly
a objektivny pristup. Je Ziaduce, aby mali aj odborné znalosti. S pracou analytickou su
vSak spojené nasledujice zavery, ktoré ovplyviiuju tvorbu marketingovej analyzy. Treba
brat’ na vedomie, ze l'udia pracuju s obmedzenym siborom informacii, maji problém
s predsudkami a st ovplyvneny Sirokou Skalou kritickych informécii. Za tieto skutocnosti
moéze fakt, Ze mnoho krat sa k nim dostanu uz skreslené¢ informacie, ktor¢ mohli byt
zozbieran¢ za inym ucelom a nekladol sa doraz tam, kde bolo potrebné. Na to, aby
analytici vytvorili kvalitné marketingové analyzy, potrebuju mat’ v tejto oblasti skusenosti,
vyzaduje si to tréning a rozvijanie schopnosti.

Ulohy, ktoré sa realizuju v ramci analyzy, sa zaoberaju hlavnou &innostou, a to je
premena Udajov ainformécii na dolezité analytické vystupy. V stvislosti s ilohami
mozeme spomenut’ niektoré dolezité faktory, ktoré su spojené s neefektivnymi
analytickymi vystupmi. Treba mysliet' na to, Ze marketingovad analyza je zloZitd na
oznacenie miesta, kde zacina a kde kon¢i. Je neopakovatel'na, lebo ¢o sa stalo v minulosti
sa nestane v pritomnosti. Casto krat analyza obsahuje zastarané nezmysly, ktoré boli
publikované v priméarnych aj sekundarnych zdrojoch.

Dalsim faktorom, ktory vplyva na efektivnost, resp. neefektivnost vykonavane;

analyzy su tzv. vnutorné suvislosti medzi jednotlivymi zloZkami, ktoré marketingova

analyza skima. Stava sa, Ze ten, kto ma na starosti rozhodovanie vo firme, nechape analyze
a jej vystupom. Manazérom robi problémy jasne Specifikovat’ kritické oblasti, ktoré by
mali byt’ analyzované. Manazéri sa stretavaji aj s nedostatkom casu, chybajicou technikou
alebo nedostatkom spravnych l'udi. V tom pripade analyza neprinaSa objektivny pohl'ad na
dané vysledky a ¢asto je interpretovana ako nositel’ zlych sprav.

VonkajSie suvislosti tieZ ovplyviiujii neefektivnost’ marketingovej analyzy. MoZeme

sem zaradit' stale rastice rozpdtie vonkajSich konkurencnych faktorov ako su: nové
technologie, globalna konkurencia, novi konkurenti, nové trhové prilezitosti sa stavaji viac
komplikované, ale aj rastice mnozstvo informécii a udajov (Bensoussan, 2004).

V uvedenej podkapitole sme sa venovali faktorom, ktoré moézu ovplyvnit
marketingovu analyzu podniku a taktiez jej vysledky. Je ddlezité, aby podniky venovali

pozornost marketingovej aktivite ako je marketingova analyza, pretoZze pre ne modZe
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znamenat’ vyznamny faktor ich d’alSieho rastu a napredovania. Aby sa podniky vyvarovali
chybam pri vykonavani marketingovej analyzy je potrebné, aby sa vo vicSej miere
venovali oblastiam, ktoré maja vplyv na jej zefektivnenie a skvalitnenie. Tieto oblasti

bliz§ie charakterizujeme a analyzujeme v nasledujicej podkapitole.
14 Efektivna tvorba marketingovych analyz

Ako sme uz vysSie spomenuli, rozozndvame Styri hlavné casti, ktoré ovplyviiuji
kvalitu vykonavanych marketingovych analyz. Na zlepSenie kvality je potrebné tieto Styri
Casti zlepsit', a to nasledovne:

1.Je potrebné, aby analytici a veduci pochopili, Ze skutocnd a pravdiva analyza je
velmi dblezita kvoli tomu, aby sa podnik stal uspeSnej$i v porovnani s konkurenciou.
Analytici su profesionali, ktori maji vynimo¢né vedomosti, schopnosti a tréning.

2.Analytici musia pochopit’ vyznam tvorby analyzy a ich opradvnenie, vd’aka ktorému
moézu robit’ rozhodnutia. Realizacia efektivnej marketingovej analyzy neznamend robit’
rychle rozhodnutia vyplyvajice zo softvérovych a hardvérovych aplikécii.

3.Vyvinutie kurzov a programov zameranych na tvorbu marketingovych analyz, ich
ulohy v marketingu a marketingovych stratégiach.

4.Moznosti analytikov st meratel'né, ¢ize mozu byt aj riadené a zdokonal'ované.

5.Umiestnenie analytikov na taku poziciu v organizacii, vd’aka ktorej maju pristup
k potrebnym informéacidm a umoznit’ im dostatok ¢asu na tvorbu analyzy.

6.Vykonavat’ analyzu za pomoci potrebnych néstrojov.

7.Vysledky analyz musia byt formulované presne, nielen v podobe poskytovania
udajov a faktov. Musia byt’ prezentované presvedc¢ivo a vhodne tak, aby nesluzili firme iba
ako pomocka, ale aby ich skuto¢ne aj pouzivala.

8.Neprecenujte analyzu firmy, odvetia atrhu, ktord je tvorena iba z finan¢nej
analyzy. T4 je tvorena iba kratkodobymi ziskami a nie dlhodobou konkurencieschopnost’ou
(Bensoussan, 2004).

Ak sa budi podniky atvorcovia marketingovych analyz riadit’ tymito O6smimi
pravidlami, docielia, Ze tvorba marketingovej analyzy nebude pre podnik zbyto¢nym
procesom, vysledky budu mat lepSiu vypovedaciu schopnost’ arozhodnutia, ktoré
marketingovi manazéri spravia na zaklade jej vystupov budu prinosom pre dalSie
posobenie podniku na trhu a budi mat’ vplyv na zvySenie jeho zisku. V nasledujucej Casti

sa budeme venovat’ analyze sekundarnych udajov.



1.5 Analyza sekundarnych udajov

Pri rieSeni naSej prace budeme vychédzat zo sekundarnych udajov, ktoré predstavuji
dolezity podklad pre stanovanie vyskumného problému. V sucasnosti zo vSetkych stran
pocujeme vela negativnych informécii o stave nasej narodnej ekonomiky, ale aj svetovych
ekonomik. V suvislosti s tymto poznatkom by mohla byt’ zaujimava informacia o tom, ako
sa s finan¢nou krizou a spomalujicim ekonomickym vyvojom vyrovnavaju tvorcovia
marketingovych analyz. Informacie tohto druhu sme cerpali hlavne od naSich severo-
zépadnych susedov. Zistovanie v tejto oblasti pravidelne realizuje Sdruzeni agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR.

Agentira SIMAR ziskavala udaje od 25 vyskumnych agentur. Ako tvrdi predsedkyna
SIMAR-u, Eva Veisova: ,,Zisten¢ udaje naznacuju, Ze aj napriek ekonomickej krize sa
marketingovy vyskum dokézal rozvijat. Za pozitivnym vyvojom vidime predovSetkym
sektor rychloobratkového tovaru aobchodnych retazcov (Veisova, 2010). Celkovua
dynamiku oboru marketingovych analyz a verejnej mienky od roku 1995 po rok 2010 sme
graficky znazornili v prilohe €. 1, kde mdZeme vidiet, Ze od roku 2003 sa obrat
marketingovych agenttr v Ceskej republike stale zvySoval, pripadne zostal na priblizne
rovnakej urovni. Na zdklade tychto zisteni usudzujeme, ze prave v obdobi hospodarske;j
krizy si podniky stdle viac uvedomuji nevyhnutnost' potreby marketingovej analyzy
a uzito¢nost’ ziskanych udajov. V roku 2010 sa Ceska Republika v porovnani s krajinami
celého sveta nachadzala na 24. mieste vo vyuZivani marketingovych analyz, priCom
urcujucim faktorom bola velkost’ vykonu marketingovych analyz na 1 obyvatela. Na 1.
mieste sa umiestnilo USA, 2. miesto obsadila Velka Britania a za nimi sa nachadzali
Nemecko, Francuzsko a Japonsko (Zahradnicek, 2010).

Na slovenskom trhu pribidajit nové vyskumné agentury, ¢im prispievaju k
zvySovaniu konkurencie. Vyskumné agentiry v snahe odliSit' sa, zaujat’ klienta a v
maximalnej] miere uspokojit jeho potreby a ocakavania, mu ponukaji stale
sofistikovanejSie a komplexnejSie analyzy a rieSenia. Vytvaraji nové diagnostické nastroje,
umoznujice ziskat' hlbs§i pohl'ad na skiman(i problematiku, kombinuji techniky
kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu. Analyza udajov a ich interpretacia je u
vyspelych klientov povaZzovana za samozrejmost’ a v Coraz viacSej miere ocakavaju vyssiu
pridant hodnotu, napriklad v podobe poradenstva alebo netradi¢nych, kreativnych rieSeni.
Mozno konStatovat, ze sektor vyskumu trhu je na Slovensku a aj vo svete rastici a v

najblizSich rokoch bude zrejme rast’ aj nad’alej. Konkurencia na slovenskom trhu sa

10



zvySuje po kvantitativnej (vstup novych agentur na trh) aj kvalitativnej stranke (vysSia
pridand hodnota), z ¢oho profituju klienti (Vokounova, 2008).
Dal§im vyskumom, z ktorého sme vychadzali bol vyskum realizovany v roku 2006

a nasledne opakovany vroku 2008, ktory skumal realitu marketingového vyskumu
v malych astrednych podnikoch na Slovensku. Tento vyskum bol realizovany
spolo¢nostou ACRC. Vzorku tvorilo 355 respondentov, marketingovych a veduacich
pracovnikov firiem zo Slovenska, zodpovednych za oblast’ vyskumu. Jeho cielom bolo
zistit’:

1.Ako sa vyuziva marketingovy vyskum v slovenskych firmach.

2.Aké su dovody a ciele firiem, preco marketingovy vyskum vyuzivaji a tiez aké st
pri¢iny jeho nevyuZivania ostatnymi.

Hlavné zistenia, ktoré vyskumy ukazali:

= 61 % slovenskych spolo¢nosti podl'a svojich predstavitelov nevyuziva vo svojej
¢innosti a v rozhodovacom procese vyskum trhu. V roku 2006 to bolo 57 %.

= 73 % firiem z tych, ktoré robia vyskum trhu, si ho realizuju vo vlastnej rézii, 7,2 %
firiem vyuziva profesionalnu agenttiru a 19,6 % firiem vyuZziva oba sposoby.

= NajdolezitejSimi kritériami pre vyber agentiry st tie, ktoré sa u respondentov
spajaja s kvalitou. Cena sa umiestnila medzi dovodmi az v spodnej polovici.

» S rasticim obratom firmy je vyskum trhu vyuzivany vo vécSej miere. Viac ho
vyuzivaji spolo¢nosti s obratom nad 3,3 mil. EUR ro¢ne. Oproti roku 2006 vSak klesol
pocet firiem so slovenskym kapitdlom, ktoré vyuzivaja vyskum trhu. Kym v roku 2006 to
uviedlo 43 % firiem, v roku 2008 to bolo len 37 % cisto slovenskych spolo¢nosti.

= 34,1 % firlem vyuziva vyskum trhu najCastejSie na zistovanie postavenia
spolo¢nosti na trhu.

» Rovnako ako v roku 2006 dominovala medzi firmami, ktoré nevyuzivaju vyskum
trhu pri¢ina, ze vo firme nenastala situacia, pri ktorej by museli marketingovy vyskum
realizovat’.

» Medzi tymi firmami, ktoré prieskum nerealizuju, viac ako tretina respondentov
uviedla, ze v pripade rozhodnutia realizovat’ prieskum by preferovala vlastné sily a tretina
by naopak pouzila profesiondlnu agentiru. NajdolezitejSim kritériom pre vyber agentlry
na vyskum trhu by bola cena. Az na d’alSich miestach by sa umiestnili kritéria tykajuce sa
kvality - profesionalita, referencie, doveryhodnost a spolahlivost. Kvoli lepSiemu
pochopeniu vysledkov vyskumu uvadzame aj grafy (graf 2 a graf 3) vprilohe ¢. 2,

znazoriujuce odpovede respondentov. ,.Z vysledkov vyskumu sme zistili, Ze mnohé
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podniky rozhoduji o €innosti asmerovani firmy intuitivne a nedocefiuju vyznam
marketingového vyskumu. Nevedia definovat, ¢o by mali zistovat, ani si nevedia urcit’
ciele vyskumu. Mnohé mal¢ a stredné podniky sa snazia ospravedlnit’ situdciu tym, ze na
tvorbu marketingovych analyz nemaju ani ¢as, ani prostriedky* (Cerveny, 2009). Cerveny
jednoznac¢ne odporuaca tymto podnikom monitorovat’ mikrookolie aj makrookolie podniku.
Ak si vSak nevedia podniky sami pomoct, na Slovensku po6sobi mnozstvo vyskumnych
agentur, ktoré sa zaoberaji touto problematikou a ponukaji objektivny pohlad na danu
situaciu“ (Cerveny, 2009).

Vyznamny zdroj sekundarnych informacii, pre nami realizovany vyskum, predstavuji
referencie zékaznikov, ktori uz vyuzili tvorbu marketingovej analyzy prostrednictvom
externej agentury. Referencie uvadzame v prilohe ¢. 3.

Uvedené sekundarne tidaje budu vyuzité pri tvorbe hodnotiacich harkov a pre zistenie
postojov slovenskych firiem k vyuzivaniu marketingovych analyz. Po uskuto¢neni
vyskumu a zozbierani dotaznikov, vyhodnotime, do akej miery sa vySSie uvedené

sekundérne udaje zhoduju s dajmi, ktoré sme ziskali primarnym vyskumom.
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2. VyuzZivanie marketingovej analyzy slovenskymi podnikmi

V druhej kapitole vyskumného projektu sa budeme zaoberat vyuZzivanim
marketingovej analyzy v slovenskych podnikoch. V ramci uvedenej metody uskutocnime
kvantitativny vyskum. Prostrednictvom zberu informacii, vyhodnotenim dotaznikov a ich

analyzou ziskame informacie o jej vyuZivani slovenskymi podnikmi.
2.1 Ciel’ vyskumu a metodika prace

Hlavnym ciel'om teoretickej Casti prace bolo vymedzenie pojmov, ktoré¢ ndm pomozu
pri objasneni danej problematiky pouZijeme prevazne diela od Dada snazvom
Marketingova analyza, Lesdkovej, D. dielo Strategicky marketing a mySlienky
Neumannovej publikované v diele Podnikova diagnostika.

Na zéklade teoretickych vychodisk, hlavnym cielom vyskumnej Casti nasej prace
bude na =zaklade nami uskuto¢neného vyskumu identifikovat mieru vyuZivania
marketingovej analyzy v marketingovom riadeni slovenskych podnikov, zhodnotit’ si¢asny
stav a porovnat’ ho s informaciami ziskanymi prostrednictvom sekundérnych tdajov.

Predmetom vyskumu prace je miera vyuZivania marketingovej analyzy v riadeni
podnikov. Objektom vyskumu bude vybrana reprezentativna vzorka podnikov.

Na zéklade syntézy doterajSich teoretickych poznatkov a sekundarnych udajov sme
formulovali nasledujice vyskumné hypotézy:

Hoy: Predpokladdme, Ze viac ako polovica oslovenych podnikov marketingovi
analyzu realizuje.

H;: Predpokladame, ze viac ako 70% podnikov vyuziva analyzu extern¢ho prostredia
a interné¢ho prostredia.

H,: Predpokladdme, ze viac ako 50% podnikov, ktori marketingova analyzu
vyuzivaju, potvrdzuji, ze im pomaha udrzat’ si podiel na trhu

K dosiahnutiu stanoveného ciel'a a overenia stanovenych hypotéz vyuzijeme metodu
opytovania realizovani formou dotaznika. Dotaznik sme rozdelili na 3 Gasti. Cast’ A sa
sluzi na zistenie identifikacnych udajov podniku a na to ndm poslizia klasifikacné otazky
s vyberom jednej odpovede. Cast B je zamerana na jadro problému, &ize vyuzitie
marketingovej analyzy v marketingovom riadeni slovenskych podnikov. Na zistenie tychto
skutocnosti pouzijeme mnohonasobny vyber s moznostou dopisania odpovede podla
individualnych preferencii respondentov, ale aj otvorené otazky, prostrednictvom ktorych

moézu respondenti prejavit’ svoj nazor. Pomocou filtraCnej otazky pouzitej v Casti B sme

13



rozdelili respondentov na tych, ktori marketingovi analyzu vyuzivaji atych, ktori ju
nevyuzivaji. Pre podniky, ktoré marketingovll analyzu vyuZivaju sme zhotovili ¢ast’ C.
Cast’ C je zamerana na zistenie nazoru respondentov na niekol’ko vyrokov. Svoju mieru
suhlasu alebo nestthlasu mozu prejavit’ pomocou Likertove;j Skaly.

Zakladnym suborom naSho marketingového vyskumu boli slovenské podniky.
Celkovy pocet respondentov bol 30. Pri vyhodnocovani vyskumu vyuzijeme matematicko-
Statistické metody a vyuzity bude program Excel.

Problematika marketingovej analyzy je vel'mi S$irokda av literatire znacne
rozpracovand, avSak z dovodu rozsahu prace sa zameriame len na pre nds najdolezitejSie
skuto¢nosti. V rdmci vyskumu prace sa zameriame na vyuzivanie marketingovej analyzy
v marketingovom riadeni na Slovensku. Ak by sme pracu v budicnosti d’alej rozpracovali
zamerali by sme sa aj na bariéry, ktoré¢ brania podnikom vo vyuzivani marketingovej
analyzy a taktieZ na dovody preco ju nevyuzivaju.

V nasledujtcej podkapitole prace uvadzame vysledky realizovaného vyskumu.
2.2 Vyhodnotenie dotaznika

Uvod hodnotenia sme venovali klasifikaénym otazkam, ktoré nam pomohli zistit,
kol'’ko zamestnancov maji skiimané podniky, na akych trhoch posobia a pod. Vysledky
vyskumu je mozné vidiet’ na nasledujticich grafoch.

Odpoved’ na otazku €. 1: Uved’te, kol'ko zamestnancov ma Vas podnik.

23%

_\

®1-9
®10-49

50 a viac

38%

Graf 4 Velkost’ skimanych podnikov
Prameni: Vlastné spracovanie.
Ako mozeme vidiet na grafe, vyskumna vzorku tvorili prevazne malé podniky

s poctom zamestnancov do 10 (39%), pricom najmensiu Cast’ respondentov tvorili vel'ké
podniky (23%), ktoré zamestnavaju 50 zamestnancov a viac.
Dalgia otazka bola zamerana na zistenie, na akych trhoch pdsobia dané podniky. Na

grafe 5 si mézete v§imnut’ rozdelenie podnikov podl'a hranic ich pdsobnosti.
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16%

15%m Miestny
B Regionalny
B Narodny

54%

15% B Medzinarodny
0

Graf 5 Trhy, na ktorych posobia oslovené podniky
Pramen: Vlastné spracovanie.

Najviac podnikov pdsobilo na medzindrodnom trhu (54%), pricom 22% vsetkych
oslovenych podnikov zarad'ujeme medzi velké podniky. Zostavajiice percento podnikov,
ktoré pdsobia na medzinarodnom trhu, tvorilo 16% malych a také isté percento (16%) malo
charakter stredného podniku. Zvysnych 46% oslovenych podnikov pdsobilo na narodnom
(15%), regionalnom (15%) a miestnom (16%) trhu.

V dalsej klasifikaénej otazke nas zaujimalo, v akej oblasti vybrané podniky pdsobia.
Ako si mézeme vSimnut na nasledujicom grafe, najviac podnikov pdsobilo v oblasti

obchodu (46%) a najmenej v stavebnictve (8%).

B Priemysel
B Sluzby
B Stavebnictvo

(vyroba)
® Obchod

8%

Graf 6 Oblast’ posobenia podnikov
Pramen: Vlastné spracovanie.

Cast B v dotazniku, ako sme uz vysSie spomenuli, je zamerand na vyuZzivanie
marketingovej analyzy v marketingovom riadeni slovenskych podnikov. Na uvod tejto
Casti nas zaujimalo, akou formou je v danych podnikoch realizovana marketingova

¢innost’. Odpovede respondentov si znazornené na grafe 7.

15



13% u samostgtné
10% ° marketingové
oddelenie

8% mzacglenena v ramci
ekonomického
oddelenia

® zaclenena v ramci
obchodného
oddelenia

o B Nerealizujeme
69% marketingova
¢innost’

Graf 7 Oddelenie, v ktorom sa realizuje marketingova ¢innost’
Pramen: Vlastné spracovanie

Na zéklade udajov zndzornenych na grafe Cislo 7 moézeme usudit, ze najviac
podnikov realizuje marketingovli ¢innost’ prostrednictvom obchodného oddelenia.
Samostatné marketingové oddelenie maji iba velké podniky. Tato skutoCnost je
zapri¢inend aj tym, ze pre malé astredné podniky je udrziavanie marketingového
oddelenia vel'mi nékladné.

Marketingova analyza tvori jeden celok zlozeny z viacerych analyz. Analyzou
sekundarnych udajov sme vsak zistili, ze podniky nevykonavaji komplexnu marketingovi
analyzu, ale iba jej ur¢iti Cast. Toto tvrdenie sme sa snazili potvrdit' alebo vyvratit

nasledujucou otazkou, z ktorej sme prisli na tieto zistenia:

®m Komplexna
8% marketingova
8% 38% analyza
B Lenanalyza trhu

¥ Len analyza
marketingu
odniku
B Nevyuziva
marketingovi
analvzu

Graf 8: Vyuzivanie marketingovej analyzy
Pramen: Vlastné spracovanie.

Prostrednictvom grafu sa nam potvrdilo, ze vic¢Sina nami oslovenych podnikov
nevyuziva komplexni marketingova analyzu (38%), ale prave analyzu trhu, ktora vyuziva
az 46% podnikov.
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Ako sme mohli vycitat' z vyskumu realizovaného v roku 2006 a nasledne v roku
2008, najcastejsie realizovanou Castou marketingovej analyzy bola analyza postavenia
podniku na trhu. Nés zaujimalo, ¢i je najvyuzivanejSou metddou aj v roku 2012 na zéklade

nami realizovaného vyskumu.

B Analyza externého
prostredia podniku

B Porterov model
piatich hybnych sil

B Analyza
4% konkurencie

B Analyza kl'acovych
faktorov tspechu
podniku

B Analyza interného
prostredia podniku

12% 32%

= SWOT analyza

Graf 9 Ciastkové analyzy vyuzivané pri tvorbe marketingovej analyzy
Pramen: Vlastné spracovanie.

Na zéklade nami uskuto¢neného vyskumu, mézeme potvrdit’, ze aj v roku 2012 je
najCastejSie vyuzivana analyza konkurencie, ktort vyuziva az 32% opytanych podnikov.

Najmenej je vyuzivana analyza nazyvana ,,Porterov model piatich hybnych sil®.

Intenzitu vyuzivania marketingovej analyzy slovenskymi podnikmi sme zistovali

v poslednej otazke Casti B. Zistené vysledky znazornuje nasledujuci graf ¢islo 10.

22% HYo

11%
B mesacne

M 4x roCne
m 2x roCne
M raz do roka

22% 340, ™ podla potreby
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Graf 10: Intenzita vyuzivania marketingovej analyzy
Prameni: Vlastné spracovanie.

Az 34% opytanych realizuje marketingovl analyzu 2x rocne aiba 11% ju vyuZiva
Castejsie, €1 uz mesacne (11%) alebo 4x rocne (11%). Viacej sa budeme tejto problematike
venovat’ v zavere prace.

Posledna cCast’ dotaznika bola urena pre podniky, ktoré vyuzivaji marketingovia
analyzu a zamerali sme sa v nej na zistenie nazoru manazérov na vyznam marketingovej
v marketingovom riadeni podnikov.

Ked’ze podl'a naSho nazoru by mal kazdy podnik vyuzivat’ marketingovu analyzu, ak
chce byt’ uspesnym na trhu, zaujimalo nas, aky maju na to nazor marketingovi manazéri.

Ich odpovede sme spracovali v nasledujicom grafe:

¥ Gplne sthlasim
40%
M Ciastocne
suhlasim

neviem posudit’

M Ciastoc¢ne
nesuhlasim

¥ aplne
nesuhlasim

Graf 11: Potreba vyuzivania marketingovej analyzy
Pramen: Vlastné spracovanie

Vsetci marketingovi manazéri, ktori analyzu vyuzivaji suhlasili s vyrokom: Kazda
firma by mala vyuZivat marketingova analyzu. Pricom 40% respondentov Uplne suhlasilo

a 60% respondentov ¢iastocne suhlasilo.

Takisto nas zaujimalo, ¢i si marketingovi manazéri myslia, ze bez dokladnej
marketingovej analyzy by nasa firma nemohla efektivne napredovat’. Vysledky odpovedi

su zaznamenané v nasledujicom grafe:
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Eplne sthlasim

20%

M ¢iasto¢ne suhlasim
¥ neviem posudit’

M ¢iastocne
nesuhlasim

®Uplne nestihlasim

Graf 12Marketingova analyza a jej vplyv na napredovanie podniku
Pramen: Vlastné spracovanie.

Aj stymto vyrokom respondenti suhlasili, ale objavila sa tu aj odpoved’ neviem
posudit’ (20%), priCom po hlbsej analyze sme zistili, Ze podniky, ktoré sa nevedia vyjadrit
k danému vyroku, nevykonavaji marketingovi analyzu pravidelne, ale iba podl'a potreby.
Z tohto dévodu usudzujeme, Ze v tychto podnikoch sa nekladie dostato¢ny doraz na tvorbu
marketingovej analyzy a jej vysledky nemaji vel’ku vahu pri rozhodovani v podnikoch.

Dalej nas zaujimali ndzory marketingovych manazérov na to, &i im marketingova
analyza pomaha udrzat si miesto na trhu. Ich nazory sme zhrnuli na grafe uvedenom

nizsie.

B Uplne sthlasim

M ¢iasto¢ne
suhlasim

¥ neviem posudit’

M ¢iastoéne
nesuhlasim

¥ uplne
nesuhlasim

Graf 13 Marketingova analyza a jej vplyv na udrzanie pozicie podniku na trhu.
Pramen: Vlastné spracovanie.

Vychadzajac z grafu ¢islo 13 je zjavné, ze vicSina marketingovych manazérov
stihlasi s vyrokom: ,,Marketingové analyza nam pomaha udrzat’ si podiel na trhu.* Iba 20%

marketingovych manazérov s tymto vyrokom ¢iasto¢ne nesuhlasi.
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Na nasledujucom grafe si mézeme vSimnut, ze marketingovi manazéri vyuzivaji

marketingovu analyzu na pochopenie vnutornej situacie podniku.

10% ® Gplne sthlasim

0% .. .
B ¢jasto¢ne suhlasim

Eneviem posudit’

50%

B ¢jasto¢ne
nesuhlasim

H (plne nesuhlasim

29

Graf 14 Vyuzivanie marketingovej analyzy na pochopenie vnutornej situacie podniku
Pramen: Vlastné spracovanie.

Okrem pochopenia vnutornej situacie podniku pouzivaji manazéri marketingovu

analyzu aj na pochopenie makro okolia podniku, ¢o ndm potvrdilo 70% respondentov.

Eplne sthlasim
20%

M ¢iasto¢ne suhlasim

¥ neviem posudit’

M ¢iastocne
nesuhlasim

®Uplne nestihlasim

Graf 15 Pochopenie makrookolia podniku na zaklade marketingovej analyzy
Pramen: Vlastné spracovanie.

V poslednom tvrdeni, ktoré nas zaujimalo, sme dosiahli 100% suhlas s respondentmi,
pri¢om 70% z nich uplne stihlasilo a 30% ciastocne suhlasilo. Konkrétne islo o tvrdenie, ¢i
si marketingovi manazéri myslia, Ze im marketingovad analyza pomaha identifikovat
vnutorné silné a slabé stranky, vonkajsie prilezitosti a ohrozenia a ich vzajomnu suvislost'.

Odpovede respondentov sme znazornili v nasledujicom grafe:
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¥ Gplne sthlasim

M Ciastocne
suhlasim

neviem posudit’

M Ciastocne
nesuhlasim

¥ aplne
nesuhlasim

70%

Graf 16 Vyuzitie marketingovej analyzy pri tvorbe analyzy SWOT.

Prameni: Vlastné spracovanie.

Vyrazna prevaha kladnych odpovedi na tvrdenia pouzité prostrednictvom Likertovej
Skaly nam dokazuju, Ze marketingovi manazéri su si vedomi potreby tvorby marketingove;j
analyzy. Poznaju tento pojem a aktivne pouzivaju jej vysledky pri riadeni podniku a tvorbe

stratégie podniku.

V nasledujtcej Casti sa budeme venovat’ analyze hypotéz stanovenych v tivode druhe;j

Casti prace.

2.3 Testovanie hypotéz

V tejto podkapitole budeme analyzovat hypotézy, ktoré sme naformulovali pred
uskuto¢nenim vyskumu.

Hy: Predpokladame, Ze viac ako polovica (viac ako 50 %) oslovenych podnikov
marketingova analyzu realizuje.

Z 30 odpovedi, na otdzku tykajicu sa formy realizovania marketingovej ¢innosti
odpovedali iba 3 podniky, Ze marketingovll analyzu nevyuzivaji. ZvySnych 27 podnikov
vyuziva marketingovi analyzu, priCom maji vybudované samostatné marketingové
oddelenie, je zaclenend vramci ekonomického oddelenia alebo je zaclenenid v ramci
obchodného oddelenia. Tieto zavery ndm potvrdzuje aj graf 7, ktorému sme v tejto praci uz

venovali pozornost’ v podkapitole 2. 2.
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marketingové
oddelenie

10%
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ekonomického
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Graf 7 Oddelenie, v ktorom sa realizuje marketingova ¢innost’
Pramen: Vlastné spracovanie

Ako st mozete vSimnut’, 92% oslovenych podnikov realizuje marketingovi analyzu.
Preto Hp nezamietame a prijimame tvrdenie, ze viac ako polovica oslovenych podnikov
marketingovu analyzu realizuje. V porovnani so sekundarnym vyskumom organizovanym
spolo¢nostou ACRC musime smutne konStatovat, Ze vzrastlo percento podnikov, ktoré
marketingovi analyzu nevyuZiva zpovodnych 4% na 10%. Tento vzrast mdzZe byt
sposobeny stucasnou ekonomickou situaciou, kedy sa podniky snazia Setrit’, kde mézu a tak
siahaju aj na prostriedky sluziace na tvorbu marketingovych analyz. PriCom si
neuvedomujli, Ze prave marketingova analyza im moze vyraznym spdosobom pomoct’ pri
lepSej orientdcii na trhu, pochopeniu potrieb zdkaznika, zisteni slabin, ktoré je potrebné
napravit a vyhod, na ktorych by mali stavat. Bez vSetkych tychto informécii nemdézu
podniky stanovit’ spravne strategické ciele a smerovanie podniku. Sice sa na prvy pohl'ad
moze zdat, Ze je vSetko v poriadku, dlhodobym prehliadanim nepriaznivych naznakov
mdzu omnoho viac stratit, ako keby marketingovil analyzu vykonali. Dalsi faktor, ktory
mdze mat’ dopad na tento rastuci trend je vyskumna vzorka. Ked’Zze je pomerne mald, méze
dojst’ ku skresleniu informacii.

Ako dalsia bola overovana hypotéza H;: Predpokladame, Ze viac ako 70%
podnikov vyuZiva analyzu externého prostredia a interného prostredia.

Z celkového poctu 30 oslovenych podnikov, 10 podnikov realizuje analyzu interného
a zaroven extern¢ho prostredia, ¢o predstavuje 32%. Nasledujuci graf je takmer totozny
s grafom 8, ale sme ho troSku modifikovali, aby bolo l'ahSie poznatel'né, kol'ko podnikov

vyuziva analyzu externého a analyzu intern¢ho prostredia.
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Graf 17 Miera vyuZzivania analyzy interného a externého prostredia
Pramen: Vlastné spracovanie.

Analyzu externého a interného prostredia vyuziva iba 32% podnikov, a preto
zamietame hypotézu H; a neprijimame tvrdenie, ze viac ako 70% oslovenych podnikov

vyuziva analyzu externého a interného prostredia.

Druhou hypotézou H,: Predpokladiame, Ze viac ako 50% podnikov, ktori
marketingovi analyzu vyuZivajui, potvrdzuju, Ze im pomaha udrzat’ si podiel na trhu.
Z celkového poctu 30 podnikov, ktori odpovedali na tvrdenie: ,,Marketingova analyza
nam pomaha udrzat’ si podiel na trhu“ Uplne alebo Ciasto¢ne suhlasilo 18. Tento graf sme

uvadzali uz v Casti 2.2, ale pre lepSie pochopenie danej hypotézy ho uvadzame opit’.

B Uplne sthlasim
40%

20%

M ¢iastocéne
suhlasim

¥ neviem posudit’

M ¢iastoc¢ne
nesuhlasim

40%

Graf 13 Marketingova analyza a jej vplyv na udrzanie pozicie podniku na trhu.
Pramen: Vlastné spracovanie.

Hypotézu H, nezamietame a prijimame teda tvrdenie, ze viac ako 50% podnikov,
ktori marketingovu analyzu vyuzivaji, potvrdzuji, ze im pomaha udrzat’ si podiel na trhu.
Z vysledkov grafu usudzujeme, Ze prave tychto 20% podnikov, ktoré ciastoCne

nesthlasia s tvrdenim, nevenuje dostato¢ml pozornost marketingovej analyze a jej
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zdverom. PriCom tieto podniky nevykondvaji pravidelni marketingovi analyzu, ale ju
vykonavaju iba podl’a potreby.

Na zéklade teoretickych vychodisk, sekundarnych udajov a primarnych udajov, ktoré
sme ziskali prostrednictvom nami realizovan¢ho vyskumu je mozné formulovat’ zdkladné
zévery a nasledné odportcania pre slovenské podniky, ktorym budeme venovat’ pozornost’

v zavereCnej Casti prace.
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ZAVER

V naSej praci pod nazvom ,,Vyuzitie marketingovej analyzy v marketingovom riadeni
podnikov* sme sa zaoberali konkrétnym vyuzitim tejto metddy v ich praxi. Cielom prvej
kapitoly bolo poskytnut’ zadkladné teoretické vychodiskd marketingovej analyzy, vymedzili
sme Styri hlavné faktory, ktoré vplyvaji na kvalitu marketingovych analyz a rozobrali sme
sekundarne tudaje, ktoré tvorili zékladny predpoklad pri stanovovani hypotéz a
prostrednictvom ktorych bolo mozné pripravit’ podklady na tvorbu dotaznika.

Jadro vyskumnej prace tvoril vyskum realizovany prostrednictvom dotaznika.
Vyskumnt vzorku tvorili malé, stredné a velké podniky zaloZzené na Slovensku. Cielom
vyskumu bolo zistit, ¢i aako vyuzivaju marketingova analyzu v riadeni podnikov.
Vyhodnotenim dotaznika boli ziskané¢ komplexné informacie o vyuzivani marketingovej
analyzy. Hlavny nedostatok vo vyuZzivani marketingovej analyzy vidime v tom, Ze mnohé
podniky nevyuzivaju komplexnii marketingovu analyzu, ale len jej urcita Cast' (54%),
alebo dokonca az 8% slovenskych podnikov marketingovi analyzu nevyuziva vobec.
Slabu stranku vidime aj v tom, Ze podniky marketingovl analyzu nerobia pravidelne, az
56% podnikov ju vykonava len 2x rocne a menej.

Prinosy tvorby marketingovych analyz vidia respondenti v tom, Ze im pomaha pri
spoznani konkurencie, ich cien a postavenia na trhu, tvori zdklad pri tvorbe stratégie
na dlhSie Casové obdobie. Podnik vie zhodnotit’ svoju situaciu na trhu, na ktorom posobi.
Podl'a miery suhlasu respondentov v dotazniku v ¢asti C, mozeme povedat’, ze respondenti
vidia pozitiva v tvorbe marketingovej analyzy podniku aj v moZnosti vytvarania takych
marketingovych rozhodnuti, vd’aka ktorym moze firma efektivne napredovat’, vyrazne
pomaha manaZzmentu pochopit’ vnutornu situaciu podniku, makroekonomické faktory,
ktoré posobia na podnik a vyrazne pomaha aj pri tvorbe SWOT analyzy. Taktiez sme sa
stretli s ndzormi, Ze pre niektoré podniky je finan¢ne prili§ naro€né zamestnavat
odbornika, ktory ma zrucnosti a schopnosti vykonavat’ marketingové analyzy, ¢o ndm
potvrdil aj vyskum organizovany spolo¢nostou ACRC. Z uvedené¢ho vyskumu vyplynulo,
ze jednotlivé podniky st prili§ malé na to, aby robili marketingova analyzu, je to pre ne
vel'mi nékladné, ziskavaju informdcie radSej inym sposobom a pod. Podl'a portalu Podla
portalu  Eprogress.sk vtakomto pripade odpora¢ame podnikom vyuzit sluzby
marketingovych agentar, ktoré pontkaju objektivny pohlad na danu situaciu. Su
odbornikmi v danej oblasti a mozu sa podniky spol'ahnut’ na to, Ze dojde k eliminacii chyb,

ku ktorym moze dojst’ v pripade tvorby analyzy nekompetentnym zamestnancom (napr.
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vyber nevhodnej vyskumnej vzorky, skreslenie vysledkov a mnoho d’al§ich, ktoré sme
nacrtli v teoretickej Casti prace). Vyuzitie sluzieb marketingovych agentir byva vo vacSine
pripadov lacnejSie, ako keby mal marketingovi analyzu vykonavat’ zamestnanec podniku,
¢1 uz hovorime o mzdovom ohodnoteni alebo nutnosti preskolenia zamestnanca. Najlepsi
a najspolahlivejsi vyber agentury je na zaklade osobného odportcania.

Ako sme uz v praci spomenuli, marketingovd analyza je v obdobi recesie jednym
z najdolezitejSich nastrojov, ktoré podnik ma. Vdaka spravnej akvalitne spracovanej
marketingove] analyze moéze podnik mysliet’ viac strategicky a investovat cielenejsie.
Marketingovéa analyza poméaha podnikom taZit' z finan¢nej krizy, vd’aka comu sa stanu
silnejSie a odolnejSie, ¢o ma za ndsledok rast trhového podielu a trzieb, priCom sa
zékaznikove moznosti vyberu aj substiticie znizuji tym viac, ¢im viac konkurenénych
podnikov zanikne.

Pridant hodnotu naSej prace vidime v analyzovani a zhodnoteni miery vyuzivania
marketingovej analyzy v marketingovom riadeni podnikov posobiacich na Slovensku. Aby
bolo mozné vysledky nasej analyzy zovSeobecnit’ aj na celé¢ izemie Slovenska je potrebné
roz$irit vyberovy subor podnikov. AvSak, aj napriek menSej vyskumnej vzorke nami
oslovenych podnikov, bolo mozné formulovat’ vyznamné zistenia tykajlice sa problematiky

a vyuzivania marketingovej analyzy v praxi podnikov pdsobiacich na Slovensku.
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Priloha ¢. 1
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Graf 1Celkova dynamika oboru marketingovych analyz v Ceskej republike (1995-2010).
Pramen: SIMAR, 2012. Obor vyskumu trhu a vetejného minéni navzdory krizi rostl. IN
Marketingové noviny.
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Priloha ¢. 2
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Graf 2 Marketingovy vyskum v malych a strednych slovenskych podnikoch z roku 2006
Prament: Cerveny, 2009. Realita marketingového vyskumu v malych a strednych

podnikoch na Slovensku. IN ProgressLetter

Nenastala situacia, pri ktorej by sme ho museli vyuzit
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Neverim marketingovému vyskumu

Mame vysledky od materskej spolocnosti
Vyuzivame iny sposob ziskania informacie

41,5 %

Graf 3 Marketingovy vyskum v malych a strednych slovenskych podnikoch z roku 2008
Pramen: Cerveny, 2009. Realita marketingového vyskumu v malych a strednych

podnikoch na Slovensku. IN ProgressLetter.
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Priloha ¢. 3

Referencie zakaznikov vyuzivajucich sluzby marketingovych agentir

Lnformacie, ktoré sme ziskali z vystupov marketingovej analyzy mi veI'mi pomohli
zostavit zoznam uloh, ktoré mna ¢akaju v oblasti marketingu tak, aby sme dokézali vyuzit’
marketing a PR v prospech firmy. PredovSetkym som zistil, aké velké mame rezervy
v oblasti marketingu‘ (Coufal, 2010).
,K marketingovej analyze som spociatku pristupoval trochu skepticky. S propagaciou
a marketingom mame totiz vel'mi bohaté skusenosti a dd sa povedat, ze sme pomerne
uspesni v porovnani s naSou konkurenciou. Preto som si nebol isty, ¢i nam méze analyza
priniest’ nieco zadsadné. Musim vSak konStatovat’, Ze sme objavili radu oblasti, v ktorych sa
mozeme vyrazne zlepSit. Napriklad sme pochopili, Ze vel'a rozhodnuti oh'adom novych
produktov aformy ich propagacie robime bez dokladného pochopenia naSej cielovej
skupiny a jej potrieb. Tieto rozhodnutia robime podla vlastnych preferencii a nie podla
preferencii naSich zadkaznikov. Ukdzalo sa, ze modzeme dosiahnut lepSie vysledky
zavedenim prieskumov a testovanim propagacie pred spustenim komunika¢nych kampani
a vo vyuziti PR aktivit“ (Lenc, 2010). ,,Analyza mi pomohla si upresnit, kde mame eSte
priestor pre zlepSenie. Vd’aka tomu sa teraz mdZeme zacat venovat’ prieskumom a eSte
zlepsit' na$ obrat. UrCite by som marketingovli analyzu odporucila vSetkym vediacim
marketingu alebo riaditelom. Je to vel'mi presny nastroj, ako odhalit’ aj tu najmensiu

nedokonalost’ v oddeleni a okamzite ju napravit* (Hraska, 2010).
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Priloha ¢ 4

Dotaznik: Vyuzitie marketingovej analyzy v riadeni slovenskych podnikov
Viazena pani, vazeny pan,

som dennou Studentkou Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
V ramci spracovania vyskumnej prace na tému ,,Vyuzitie marketingovej analyzy v riadeni
slovenskych podnikov* si Vas dovolujem poziadat’ o spolupracu pri vyskume zameranom
na tuto tému. Dotaznik je anonymny a ziskané vysledky buda pouzité¢ len pre potreby
spracovania tejto vyskumnej prace.

Dakujem Vam za spolupracu.

Bc. Natalia Blahutova

Cast’ A - Identifika¢né idaje podniku

1. Uved’te kol’ko zamestnancov ma Vas podnik?
0 1-9
0 10-49
L] 50 aviac

2. Na akych trhoch posobi Vas podnik?
[l Miestnych

Regionalnych

Nérodnych

Medzinarodnych

Svetovych

I I o R

3. Akému druhu podnikania sa venuje Vas podnik? AKy je jeho predmet ¢innosti?
Uved’te prosim, hlavny predmet ¢innosti:
[l Priemysel
Stavebnictvo (vyroba)
Obchod
Sluzby
Iné:

OO0OOgd
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Cast’ B — Vyuzitie marketingovej analyzy v riadeni podnikov

Marketingova analyza skiuma vnitornt situaciu podniku a analyzuje postavenie podniku
v danom trhovom prostredi. Skiima doteraj$i vyvoj podniku, jeho sucasny stav a taktiez
poskytuje odhad mozného budiceho vyvoja podniku.

Akou formou je vo Vasom podniku realizovana marketingova ¢innost’?
Maéme samostatné marketingové oddelenie

Je zacClenena v ramci obchodného oddelenia

Je zacClenena v ramci ekonomického oddelenia

Nerealizujeme marketingova ¢innost’

S S

5. V uvedenej otazke oznacte, prosim, ¢i Vas podnik realizuje marketingovi analyzu,
realizuje len jej urcita ¢ast’, pripadne marketingovi analyzu nerealizuje vébec.

[l Podnik vykonava komplexni marketingovt analyzu (analyzu trhu a analyzu marketingu
podniku)

'] Podnik vykonava len analyzu trhu

'] Podnik vykonava len analyzu marketingu podniku

[l Podnik marketingovu analyzu nevyuziva

6. Aké metédy (analyzy) sa pouzivaju pri zostavovani planu ¢innosti podniku?

[l Analyza externé¢ho prostredia podniku (politické, ekonomické, socialne, technologické,
ekologické faktory)

[l Porterov model piatich hybnych sil (sila dodavatel'ov, odberatelov, stupen konkurencie,
riziko vstupu novych konkurentov, sila substititov)

'] Analyza konkurencie

[ Analyza klIi€¢ovych faktorov tispechu podniku

[ Analyza interného prostredia podniku (analyza potencialov, analyza klI'ai¢ovych ¢innosti
podniku)

[l SWOT analyza (Siln¢ a slabé stranky podniku, prilezitosti a hrozby podniku)

LT IN@ ettt eae e

7. Ako ¢asto podnik realizuje uvedené analyzy?
Napriklad: analyza extern¢ho prostredia podniku — 2 krat rocne

8. V pripade, ak Vas podnik marketingovi analyzu nevyuziva uved’te dévody, preco
Vas podnik nema o marketingovi analyzu zdujem.

34



Cast’ C — Prinosy z realizicie marketingovej analyzy — vyphiuji len podniky, ktoré
marketingovi analyzu vyuZivaju

9. Tato cast’ dotaznika je urfenda na zistenie ndzoru manaZérov na vyznam
marketingovej analyzy v riadeni podnikov. K nasledujiucim tvrdeniam vyjadrite
silu svojho stihlasu, resp. nesihlasu. Odpovede zvol’te podl’a nasledovnej Skaly:

MIERA SUHLASU

VYROKY uplne Ciastocne | neviem | Ciastocne uplne
suhlasim | suhlasim | posudit’ | nesuhlasim | nesuhlasim

Kazda firma by mala

vyuzivat marketingova | [2 » » L L
analyzu.

Bez dokladne;

marketingovej analyzy by (3 [ [ [ [

nas$a firma nemohla
efektivne napredovat’.

Marketingova analyza ndm

poméha udrzat’ si podiel na L » » L L
trhu

Marketingova analyza ndm

umoziiuje pochopit’ aka je C L L L L

vnutorna situacia podniku.

Marketingova analyza ndm
umoziuje pochopit’ v akom
prostredi existuje /vplyv - - - ~ ~
makroekonomickych L L L L L
faktorov, trhovy potencial,
trendy v odvetvi/.

Marketingova analyza nam
pomaha identifikovat
vnutorné silné a slabé - - - ~ ~
stranky, vonkajsie L L L L L
prileZitosti a ohrozenia a ich
vzajomnu suvislost’.

10.  Uved’te, prosim, aké d’alSie prinosy plynu podniku z realizacie a vykonavania
marketingovej analyzy:

DAKUJEM VAM ZA VYPLNENIE!
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