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V nasom prispevku sme sa zamerali na analyzu
vyuZivania  prieskumu  trhu  podnikmi
v podmienkach Slovenskej republiky. Vyuzili
sme pri  tom modely rozhodovacich
(klasifikacnych) stromov. Porovnali sme udaje
vyuzivania prieskumu trhu na zéklade dvoch
prieskumov, ktoré boli uskutoénené v rokoch
2009 a 2012. Zamerali sme sa Statistické
overenie  zavislosti  prieskumu trhu od
vybranych faktorov a na vyuzivanie prieskumu
trhu vybranych oblasti marketingovej Cinnosti
v podniku. Nasledne sme analyzovali vplyv
vybranych  atribitov na  uskutoCfovanie
prieskumu trhu. Na zéklade ziskanych udajov
boli navrhnuté opatrenia na rieSenie tohto
problému.

1 IDENTIFIKACIA FAKTOROV, KTORE
OVPLVYVNUJU VYUZIVANIE PRIESKUMU
TRHU

11 FORMA ZISTOVANIA, SPOSOB ZBE-
RU UDAJOV

Ziskavanie udajov prebehlo v mesiacoch
februar méj 2009 avdaldej etape
v mesiacoch september — december 2012.
Viyberovi vzorku tvorilo v prvej etape 500
podnikov, 269 podnikov bolo zaradenych do

databdzy. Vroku 2012 sa zistovanie
uskutoCnilo na vzorke 120 podnikov, do
databazy bolo zaradenych 61  podnikov.

V obidvoch etapach bol pouZity jednoduchy
nahodny vyber, jednotkami vyberu boli podniky.

1.2 ANALYZA ZAVISLOSTI

Z vysledkov dotaznikového zistovania, ktory bol
zamerany na posudenie vyznamu a miery
vyuzitia  vybranych oblasti marketingovej
¢innosti v podniku, sme analyzovali vplyv tychto
atributov na uskutoCrovanie prieskumu trhu
(prieskum trhu: @no (1), nie (0)):

o pravna forma (PRAV_FORMA): as.,
s.r.o., komanditna  spolo¢nost, fyzicka
osoba/zivnostnik, druzstvo, ina,

pocet zamestnancov (POCET_ZAM):
Zivnostnik (1), 1 - 9 zamestnancov (2), 10 - 49
zamestnancov(3), 50 - 249 zamestnancov (4),
250 a viac zamestnancov (5),

o rocny obrat (ROC_OBRAT): do 2 000
000 EUR (1), 2 000 001 - 10 000 000 EUR (2),
10 000 001 EUR - 50 000 000 EUR (3), nad 50
000 000 EUR (4),

o odvetvie (ODVETVIE_MOD): priemysel
(sekcia ISIC rev. 4: C), stavebnictvo (PS)
(sekcia ISIC rev. 4: F), obchod (sekcia ISIC rev.
4: G, H, ), sluzby (sekcia ISIC rev. 4: G, H, I)
(O0S), energetika (sekcia ISIC rev. 4: B, C, D,
E), doprava (sekcia ISIC rev. 4: G, H, 1), poSty
a telekomunikéacie (sekcia ISIC rev. 4: J) (EDT),
polnohospodarstvo (sekcia ISIC rev. 4: A),
cestovny ruch (sekcia ISIC rev. 4. G, H, |
(PCR), iny sektor (sekcia ISIC rev. 4: R, S, T,

U) (I).

V tabulkédch 1 a2 uvadzame pocty podnikov,
ktoré sa zucastnili prieskumu a ich rozdelenie
na podniky vykonavajuce prieskum trhu a tie,
ktoré nevykondvaju prieskum trhu v zavislosti

H
S

Zistovanie sa realizovalo formou Kklasickych od poCtu zamestnancov av zavislosti od
dotaznikov, priCom bolo pouZité osobné obratu.

opytovanie.
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Tab. 1. VyuZivanie prieskumu trhu v podnikoch v zavislosti od po¢tu zamestnancov podnikov
2009 2012
Pocet zamestnancov Prieskum Prieskum
trhu Spolu trhu Spolu
ano | nie ano |nie
Zivnostnik 2 16 18 1 4 d
1-9 38 62 100 2 13 15
10 - 49 36 31 |67 6 10 16
50 - 249 34 16 |50 7 5 12
250 - a viac 27 7 34 10 3 13
Spolu 137 132 | 269 26 35 61

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 2. Vyuzivanie prieskumu trhu v podnikoch v zavislosti od obratu podnikov

2009 2012
Obrat Prieskum trhu Prieskum trhu

ano |nie |Spolu ano nie Spolu
do 2 000 000 EUR 81 113|194 7 22 29
2000001 - 10 000 000 EUR 20 12 |32 7 8 15
|1E(l)J|§00 001 EUR - 50 000 000 36 7 43 5 9 7
nad 50 000 000 EUR - - 7 3 10
Spolu 137 (132 | 269 26 35 61

Z celkového poctu 269 podnikov zahrnutych do
prieskumu  vroku 2009  uskutogriovalo
pravidelne prieskum trhu v roznych oblastiach
50,93 % podnikov. V roku 2012 to bolo 43 %
podnikov. S rastucim poétom zamestnancov, sa
zvySoval  poCet  podnikov  vyuZivajucich
prieskum trhu. V skupine podnikov, ktoré maju
250 a viac zamestnancov uskutocriovalo v roku
2009 prieskum trhu az 79 % podnikov, v roku
2012 to bolo 77 % takychto podnikov.
V kategorii  podnikov, ktoré maju 1 - 9
zamestnancov uskutoCfiovalo v roku 2009
prieskum trhu 38 % a v roku 2012 len 13 %
podnikov tejto kategorie. Podniky konstatovali,
Zze vzhfadom na kvalifikovanost vlastnych
pracovnikov, ich znalosti trhu, znalosti cudzich

Zdroj: Vlastné spracovanie

jazykov, dokazali by zvladnut vypracovanie
marketingovych analyz. Problém bol najmé vo
financovani vlastnych prieskumov, kde podniky
uvadzali nedostatok financii (33,8 %).

Vyznamnym  faktorom, ktory  ovplyviiuje
prieskum trhu, povazujeme vySku rocného
obratu podnikov. Podniky roztriedené podfa
vySky ich roCného obratu a uskutoCiovania
prieskumu trhu uvadzame v tabulke 2. Udaje
naznaCuju  zavislost ~medzi  vyuZivanim
prieskumu trhu a vySkou obratu.

Z prieskumu vyplyva, Ze podniky, ktorych vyska
ro¢ného obratu je do 2 000 000,- EUR robili
prieskum trhu v roku 2009 iba 42 % podnikov
(vroku 2012 24 % podnikov), v kategdrii
podnikov s roénym obratom od 10 000 001,-
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EUR - 50 000000, EUR bolo takychto
podnikov aZz 84 % (v roku 2012 to bolo 71 %
podnikov v tejto kategorii).

Skumanie zavislosti medzi dvoma
kvalitativnymi znakmi sme rozdelili na dve Casti:

a) overenie, ¢i mozno hovorit 0 zavislosti
medzi  skumanymi  kvalitativnymi
znakmi, alebo ich treba povazovat za
nezavislé.

b) ak je medzi skdmanymi znakmi
zavislost, mozno zistit jej charakter
a posudit jej intenzitu pomocou mier
asociacie.

Na Statistické overenie zavislosti sme pouZili
Chi-kvadrét test [7], ktory poskytuje vysledok
testovania nezavislosti kvalitativnych znakov.
Na zmeranie sily zavislosti dvojic premennych,
pri ktorych Dbola preukazana Statisticky
vyznamna zavislost sme pouzili Cramerov
koeficient (Cramer’s V) [6], ktory moze
dosiahnut hodnoty od 0 po 1. Pri interpretéacii
kontingenéného koeficientu v psychologickom
vyskume mozno pouzit Skalu, ktoru zaviedol
Cohen [3]. Zavislost mensia ako 0,1 je trivialna,
0,1-0,3 mald, 0,3-0,5 strednd a nad 0,5 je
velka. Cim je hodnota koeficientov blizSie
k jednej, tym je zavislost medzi dvoma
kvalitativnymi znakmi silnejSia a naopak.

Pomocou chi-kvadrat testu bol overeny
predpoklad o existencii Statisticky vyznamnej
zavislosti medzi vyuZivanim prieskumu trhu a
velkostou podniku charakterizovanou poctom
zamestnancov alebo vySkou obratu podniku,
odvetvim v ktorom pracuju a pravnou formou
podniku. Statisticky vyznamna zavislost bola
potvrdena medzi:

- vyuzivanim prieskumu trhu a velkostou
podniku, charakterizovanym poctom
zamestnancov a obratom,

- vyuZzivanim prieskumu trhu a odvetvim,

- vyuzivanim prieskumu trhu a pravnou
formou podniku.

Viysledky chi-kvadrat testu nezavislosti su
uvedené v taburke 3 pre rok 2009 a v tabulke 4
pre udaje z roku 2012. Analyzu zavislosti sme
uskutoCnili v programe SAS Enterprise Miner™,

Tab.3. Viysledky chi-kvadrat testu (2009)

Target=FRIESKIM TRHIT

Input Chi-Square DE Prob
FOCET_ZaM 35.18589 4 <. 0001
FRAY FORML 26.9118 4 <. 0001
ROC__OBRAT 267528 2 <0001
ODVETYIE_MOD f.5478 4 0.1618

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.4. Vysledky chi-kvadrat testu (2012)

Target=PRIEZKTHM_TERHI

Input Chi-3quare Df Proh
ODVETVIE_MOD 16. 6065 4 0.0023
FOCET_ZaM 13.9449 4 0.0075
ROC__OBRAT 9.5919 3 0.0224
FRLY FORMA g.0011 2 0.0183

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vroku 2012 Statisticky vyznamne vplyvali na
realizaciu  prieskumu  trhu  vSetky  Styri
premenné, vroku 2009 sa nepotvrdil vplyv
odvetvia. Najvacsi vplyv mal v roku 2009 pocet
zamestnancov a pravna forma podniku, v roku
2012 to bolo odvetvie a pocet zamestnancov
(tabulka 5) (silu zavislosti vyjadruju hodnoty
Cramerovho V).
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Tab. 5. Hodnoty Cramerovho koeficientu

Rok Pocet Pravna Roény Odvetvie
zamestnancov | forma obrat

2009 0,3617 0,3163 0,3153 0,1560

2012 0,4781 0,3622 0,3965 0,5218

2 POUZITIE ROZHODOVACICH STRO-
MOV PRI ANALYZE VYUZIVANIA PRIESKU-
MU TRHU

21 ROZHODOVACIE STROMY

Pri zistovani toho, ktord& premenna ma
najsilnejSi vplyv na prieskum trhu sme okrem
chi-kvadrat testu pouzili model rozhodovacieho
stromu.

Rozhodovaci strom je Struktura, ktora sa
vyuZiva na rozdelenie velkého suboru pripadov
(pripadmi  su Statistické jednotky, v naSej
analyze podniky) v databaze na mensie subory
pripadov pri postupnej aplikécii jednoduchych
rozhodovacich pravidiel. Rozhodovaci strom
pozostava zo suboru pravidiel - predpisov
(pravidlami su vztahy medzi premennymi) na
rozdelenie velkej heterogénnej populacie do
mensich, viac homogénnych skupin (skupina
pripadov sa nazyva uzol) s reSpektovanim
prislusnej vystupnej premennej [2].

Pri vytvarani rozhodovacieho stromu su velmi
doleZité kritéria, podla ktorych sa rozdeluju
zaznamy Vv jednotlivych uzloch. Kritérium, na
zaklade ktorého sa vybera premenna, ktora
bude pouZitd na prisluSnej drovni vetvenia,
zavisi od charakteru vystupnej premennej.
Zakladna idea rastu stromu sUvisi s teoriou
Cistoty udajov. Kritériom vyberu vetvenia je
zvySovanie Cistoty dcérskych uzlov (za Cisty
uzol sa povazuje taky, ktory obsahuje len
pripady jednej triedy vystupného znaku).

V pripade rozhodovacich stromov, ktory sme
vytvorili na mnoZinach Udajov, pochadzajucich
z prieskumu trhu sme ako kritérium vetvenia
pouzili entropiu.

Pri definovani entropie uvazujeme o trénovacej
mnoZine n pripadov. Kazdy pripad je opisany
hodnotou vstupného znaku A a hodnotou

Zdroj: Vlastné spracovanie

vystupného znaku Y. Nech vstupny znak
nadobtda hodnoty & (/=%2--K) anech ma
vystupny znak m roznych hodnét — tried ¥/, (
J=12....m) Pravdepodobnosti vyskytu triedy
Yi, (/=%--m) \ystupného znaku Y

oznatme P/ (/ =1,2,...m).

Entropiu vystupného znaku Y vyjadrime takto

H(Y)==3(p,10g, p,)
2.1)

kde P/ je pravdepodobnost vyskytu triedy j
vystupného znaku.

mdZeme odhadnut
4
pomocou relativnych podetnosti: 7 , kde s

je absolutna pogetnost triedy ¥/ / =1¥2--m y

mnozine trénovacich pripadov. Vztah (2.1)
potom upravime na tvar

H(Y)=—g(%'°92 77_/] (2.2)

Pravdepodobnosti  #

Pri vetveni sa pouziva t& premenna, ktora ma
najnizsiu hodnotu entropie [8].

22 MODELY ROZHODOVACICH STRO-
MOV PRE EMPIRICKE SUBORY

Rast stromov, ktoré sme vytvarali na
mnozindch udajov z empirického zistovania,
sme ovplyvnili nastaveniami, ktorymi sme
obmedzili hibku vetvenia a minimalny pocet
pripadov v uzloch.

Na datovom subore zroku 2009 bolo ako
najsilnejSie kritérium pouZitd premenna pocet
zamestnancov (obr. 1). Z pdvodnej mnoziny,
v ktorej robilo prieskum trhu 51 % podnikov,
bola vyselektovana samostatna skupina, ktora
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obsahovala podniky s poftom zamestnancov
50 a viac (kategorie 4 a 5). Aplikaciou dalSieho
rozhodovacieho pravidla boli z nich vyClenené
podniky, ktorych ro¢ny obrat bol vy$Si ako
10 000 000 Eur. V tejto skupine podnikov sa
nachadzalo az 84 % takych, ktoré realizuju

prieskum trhu. Vysoky podiel podnikov
realizujucich ~ prieskum  trhu (80 %)
identifikujeme aj v skupine, vytvorenej podnikmi
s menej ako 50 zamestnancami, ktorych vyska
rocneho obratu prekrocCila 10 000 000 Eur.

Obr. 1. Rozhodovaci strom vytvoreny na mnoZine podnikov z roku 2009
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Pri generovani rozhodovacieho stromu na
udajovej mnoZine zroku 2012 bol ako
najsilnejSi znak pouZité odvetvie. Najvacsi
podiel podnikov, ktoré realizovali prieskum trhu
nachadzame v skupine podnikov pdsobiacich
v oblasti energetiky, dopravy a spojov (91 %),
najmenej ich je v sektore obchodu, sluZieb,

Zdroj: Vlastné spracovanie

pofnohospodarstva a cestovného ruchu (21 %).
VSetky  akciové  spoloCnosti,  pdsobiace
v sektore energetiky, dopravy a spojov robia
prieskum trhu. Ak ma podnik, ktory pdsobi
v obchode, sluzbach, polnohospodarstve alebo
cestovnhom ruchu, do 9 zamestnancov,
nevykonava prieskum trhu.

Obr. 2. Rozhodovaci strom vytvoreny na mnozine podnikov z roku 2012

3 ANALYZA OBLASTI VYUZIVANIA
PRIESKUMU TRHU

Cielom prieskumu bolo zistit, v ktorych
oblastiach  pravidelne  vyuZzivaju podniky
prieskum trhu. Z konkrétnych vysledkov vr.

Zdroj: Vlastné spracovanie

2009 vyplyva, ze produkt ako taky je zakladom
pre  uspokojenie  potrieb  a poZiadaviek
zakaznikov aaj nadS vyskum potvrdil, ze
podniky robia najviac analyz v oblasti produktu
(78 analyz). Na z&klade ziskanych udajov
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mdZzeme  konStatovat, Ze podniky sa
zameriavaju na odbytové stratégie orientované
trhovo, zistuju potreby zakaznikov vopred,
s ciefom uspokojit poZiadavky spotrebitelov,
nevyrabat pre vyrobu, pre sklad, ale flexibilne
sa prisposobit’ trhu. Neorientuju sa na stratégie
orientované na aktiva podniku, teda najskér
vyrobit a nasledne umiestnit aktiva podniku na
danom trhu.

Na zaklade ziskanych Udajov vyplynulo
z prieskumu, Ze podniky sa zameriavaju na trh
(68 analyz), trhove podiely, skumaju €i je trh
rastuci, klesajuci, stagnujuci. Analyzy ceny (67)
su pre podniky obzvlast vyznamné, ak by sme
pouzili jednotni cenu na vSetkych trhoch,
nevyuZili by sme celkovy potencial trhu. Niektori
spotrebitelia su ochotni zaplatit' vy$Siu cenu na
vy$Siu kvalitu, vyhotovenie, funkcie, SpiCkovy
dizajn a ini spotrebitelia st ochotni akceptovat
aj nizSiu kvalitu za niz8iu cenu. Cenova
diferenciacia, teda rézna cena pre tu istd
sluzbu, pre ten sty produkt sa stava
vyznamnym nastrojom. Zndma je segmentacna
cenova diferenciacia kde ide o ponuku rozne;
ceny pre t0 istu sluzbu (dochodcov, deti,
dospelych), Casova cenova diferenciacia kde
ponukame inu cenu pre ten isty vyrobok pocas
dna, tyzdia, sezony, regionalna cenova
diferenciacia kde ponUkame rbéznu cenu pre
rozne trhy (zépadné Slovensko, vychodné
Slovensko, Rakusko) a cenova diferenciacia
podla Ucelu spotreby, ktora suvisi s centralnou
regulaciou cien napr. v oblasti energii. Podniky
potvrdili v prieskume, Ze marketingové stratégie
reprezentované  stratégiami  orientovanymi
na konkurenta,  skimanie  konkurencnych
podnikov su pre nich velmi vyznamné
(55 analyz).  Mozeme  skimat  reakcie
konkurentov, schopnosti — schopnost rast,
reagovat na zmenené podmienky, zvySovat
svoju kapacitu. M6zeme definovat profil reakcie
konkurentov v zavislosti od rychlosti reakcie na
danu situaciu, potom hovorime o pomalom,
selektivnom, utonom a stochastickom
konkurentovi. Skimame silné a slabé stranky
konkurentov, skumame ich stratégie, ¢i sa
zameriavaju na nizkonakladové stratégie, alebo
orientované na diferenciaciu produktov alebo sa
koncentruj na vybrany segment na danom
trhu. V zavislosti od toho volime naSu stratégiu.

Dalej mbzeme uréovat poradie konkurentov
vdanom  odvetvi  bodovou metodou
jednoduchou alebo vazenou a nasledne
urCujeme vlastnu stratégiu vo vztahu ku
najvacsim konkurentom v danom odvetvi.
Viytvorenie  konkuren¢ného  prostredia  je
zakladnou podmienkou fungovania trhovej
ekonomiky. Konkurencia je faktor, ktory najviac
ovplyviuje vySku zisku podniku. Netreba ju
v8ak vnimat vyhradne negativne. Pre podnik je
zdravé mat aspori jedného konkurenta.
Rovnako vyhodné je to aj pre jeho zékaznikov.
Pokym je hospodarska sutaz zdrava, konkurent
nuti firmu pre zdokonalovanie svojich vyrobkov,
nakup  novych  technoldgii,  zavedenie
modernejSich postupov. To vSetko s ohladom
na kvalitu vyrabaného vyrobku ¢i poskytovanej
sluzby. Takisto  nuti podnik pre vacsSiu
starostlivost o zakaznika, o jeho ziskavanie i
udrziavanie. Samozrejme, konkurencia so
sebou nesie i urCité negativa. Najma ak firmy
ponukaju velmi blizke substitaty
v podmienkach, kde o pdvodné vyrobky nie je
dostato¢ny zaujem. Probléem mdéze nastat i pri
cenovej konkurencii, ked si konkurent moze
produkcie, postupne vytlaCi z trhu menSieho
konkurenta, ktorého néklady na vyrobok
a nasledne jeho cena su vyssie.

Konkurencia mdze pouzivat rbzne spdsoby
superenia. Na zakaznikov mbze posobit
prostrednictvom velmi nizkych cien, ktoré bude
znizovat az dovtedy, kym neodstrani svojho
konkurenta.  PouZit mbZze i necenovu
konkurenciu, pricom sem zaradujeme napr.
reklamu, zvySovanie kvality, zdokonalovanie
technickych parametrov, obalovu techniku,

vvvvv

prepracovanejSie vztahy so zakaznikom.

Silny konkurent dokaze svoje stratégie rychlo
menit, dokaze sa prispdsobit, skimame slabé
a silné stranky konkurentov, sklony Kk riziku,
predpokladané spravanie v pripade ohrozenia
firmy, vyrobné moznosti, moznosti zva¢Sovania
kapacity, moznosti diverzifikacie produktov,
podiel konkurenta na trhu. Pre odhalenie
silnych a slabych stranok konkurencnych firiem
vyuzivaju manazeéri Casto analyzu
spotrebitelskej hodnoty. Vzhladom na vysledky
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vyhodnotenia informécii mdze firma zistit,
v ktorej zo Siestich moznych konkurenénych
postaveni firiem sa nachadza. Firma sa méZe
teda nachadzat v postaveni dominantnom,
silnom, vyhodnom, udrZatelnom, slabom a
neudrzatelnom. Tieto su zoradené od
najvyhodnejSieho postavenia po nevyhovujuce.
Zohladriuje sa, ako velmi firma kontroluje
stratégie na trhu, moznost nezavislého konania
vzhfadom na konkurenciu, stabilitu pozicie,
moznost, po pripade nemoznost dalSieho rastu
a rozsirovania svojej pozicie.

Co sa tyka inovacii (41 analyz) su nevyhnutnou
suCastou kazdého vyrobcu, vyrobcovia sa
mdzu spajat vo financovani vyskumu a vyvoja
za UCelom znizovania nékladov. Inovacie
v koneénom désledku mézu zniZit néklady,
zavedenim  novej  technolégie,  novych
materialov, mézu zvysit obrat vyrobkov. Su
neustale Ziadané na trhu spotrebitelov ale su
investicne narocné. Charakter inovacnej aktivity
podnikov  mozno rozlisit podfa druhov
inovacnych nakladov, ktoré podniky eviduju pri
svojej Cinnosti. Pouzité mdzu byt nasledovné
oblasti inovaCnej aktivity: zdokonalovanie
metod produkcie, investicie do strojov
a zariadeni, tréningy zamestnancov, priprava
uvedenia nového vyrobku, uvedenie nového
vyrobku na trh, vyskum avyvoj novych
vyrobkov.

Orientécia podnikov na reklamu (35 analyz) je
tiez vyznamna. Pri  vyuziti  stratégie
diferenciacie mézeme vyuzit diferenciaciu aj
v reklame, pre ten isty vyrobok mozeme pouzit
iné  masovokomunikacné prostriedky, inu
podporu predaja, iny spdsob predaja, mézeme
vyuzit vztahy sverejnostou ako aj dalSie
Specifické prvky marketingovej komunikéacie,
samozrejme aj internet a nové formy.

Najslabsie zastUpenou oblastou
marketingovych analyz je SWOT analyza. Jej
podstatou  je  skumanie  vonkajSieho
a vnutorného prostredia podniku, skumanie
silnych a slabych stranok podniku ako aj
hrozieb aprilezitosti vramci makro a
mikroprostredia. Malu poCetnost analyz SWOT
(13 analyz) pripisujem faktu, Ze podniky robia
velké mnozstvo analyz trhu (68 analyz), z toho
vyplyva, Zze makroprostredie konkrétneho
podniku maju zmapované, a na vnutornu
analyzu podnikov sa sustreduju menej.

Podiel marketingoveho prieskumu na celkovych
prieskumnych aktivitich v pripade zlucenia
marketingovej stratégie a realizacie jednotlivych
prieskumov (analyzy zamerané na trh, produkt,
cenu, znaCku, spotrebitela, konkurenciu,
marketingovi komunikaciu a reklamu, analyzy
zamerané na distriblciu a predajné miesta
a SWOT analyzy podniku) sa vyrazne zmenil.
Jednoznatne viedli analyzy marketingovej
stratégie arealizacia prieskumov ato aZz vo
vySke 72,4 % zcelkového mnoZzstva analyz
uskutoCriovanych pravidelne. Vytvorili sme Styri
hlavné  oblasti  prieskumov ~ obchodné
planovanie, marketingové analyzy, analyzy
informacii, poradenstva a efektivnosti
vyrobného procesu aStvrtd oblast bola
legislativy, manazmentu kvality a financii. Toto
zoskupenie uvadza tabulka 6 za obidva
prieskumy v jednotivych  prieskumoch. Ako
vidime zudajov  jednoznacCne vedu
marketingové analyzy, analyzy informécii,
legislativa a obchodné plédnovanie. Z prieskumu
vyuZzitia jednotlivych oblasti v r. 2012 vyplynulo,
Ze analyzy trhu, produktu, ceny, znacky,
spotrebitela, konkurencie, reklamy, distribucie
a SWOT sa podiefali nizSim percentom ako v r.
2009.
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Tab. 6. Oblasti prieskumu trhu vyuZivané podnikmi

Oblasti prieskumu trhu 2009 2012
pocet % pocet %

Obchodné planovanie 5,3 10 6,25

Marketingova stratégia , analyzy trhu, produktu, 72,4 105 65,2

ceny, znaCky, spotrebitefa, konkurencie,

reklamy, distribucie, SWOT

Analyzy inovacii, informécii a komunikéacie, 13,8 26 16,1

infor. poradenstvo, efektivnost vyr. procesu

Legislativny  servis, manaZzment kvality, 8,3 20 12,42

financie a Uctovnictvo, Ziadosti o Uver

Spolu 100,00 161 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

7AVER diferencované pre skupiny podnikatelov,

Po do6kladnej analyze vyuzivania prieskumu
trhu navrhujeme nasledovné opatrenia pre
ZlepSenie  podnikatelského prostredia pre
prieskum trhu v podnikoch v SR:

o Zlepsit pristup ku kapitalu pre podniky
za UCelom realizécie prieskumov trhov, podporit
financovanie pri nizkych urokovych sadzbach,
ucelové avery, dotacie, Statne programy,
znizovat naklady na prieskum trhu,

o vytvorit  podmienky pre ZzlepSenie
povedomia podnikového prostredia
0 prieskumoch trhov prostrednictvom
vzdelavacich a poradenskych institucii

a programov pre verejnost ako aj podnikatelsk
sféru,

. zabezpeCit' kvalitné, cenovo dostupné
vzdeldvanie pre podnikatelov, poskytovat
odborné vzdelanie zamerané na rozSirovanie
a prehlbovanie vedomosti, vyuzivat metodické
postupy aaplikaciou na prax, rozvoj
poZadovanych schopnosti pracovnikov pre
¢innost pri prieskumoch trhu, organizovat,
pripravovat Skolenia, poskytovat kurzy v oblasti
marketingu  vyuZivat individuélny  pristup
k vedomostiam, skusenostiam a néarokov na
mnozstvo informacii konkrétnych podnikatelov,
vytvarat  E - learningové  programy

rozvijat manazérske skusenosti, a nasledne
uprednostriovat’ vzdelanych odbornikov v dane;
oblasti v podnikovej praxi,

o vyuzivat moderné systémy v riadeni,
vyuzivat marketingovy systém na podporu
rozhodovania, vyuzivat moderné techniky
zberu informacii, nepodcefiovat moznosti
vyuzivania vypoctovej techniky, vyuzivat
moderné marketingové pristupy, zabezpedit
dostatok informacii o trhu, jazykové znalosti
marketingovych pracovnikov, dostatok
informacii pri rozhodovani pre prieskumy trhov,

o vyuzivat dalSie stimuly pre rozvo
a aplikovanie prieskumov trhov do praxe, napr.
propagacia v masovokomunikacnych
prostriedkoch,  konferenciach,  zapojenie
vladnych institicii do zvySovania povedomia
0 prieskumoch trhov, ich vyzname,
implementacii, uzSia spolupraca medzi
agenturami prieskumu trhu a podnikmi, letaky,
dni otvorenych dveri, vyuZivanie skusenosti
odbornikov ako aj skusenosti v podnikovej
sfére,

o podporit vznik poradenskych centier
pre podniky v oblasti prieskumu trhu, vytvorit
afinancovat programy na podporu tvorby,
financovania, implementacie prieskumov trhov.
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ZlepSovanie  vyuzivania  prieskumu  trhu
povazujeme za kluCovu oblast, ktora mdZe
napomdct podnikom zamerat sa na potreby
spotrebiteflov, na ich meniace sa poziadavky
a €o najrychlejSie sa im prisposobit. Prispevok
je  suCastou vystupu projektu  VEGA
¢. 1/0100/13 Skumanie dopadov aktualnych
javov svetovej ekonomiky na marketingové
aktivity firiem.
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THE USE OF DECISION TREES FOR THE ANALYSIS OF MARKET RESEARCH
Viera Labudova, Dana Hrusovska

Abstract: In this paper we focus on analysis of market research companies in the Slovak Republic by
the methods of decision trees. We compare the use of market research data based on two surveys that
we were conducted in 2009 and 2012. We focused statistical verification based market research from
selected factors and the use of market research in selected areas of marketing activities in the
company. Subsequently, we analyzed the effect of selected attributes for implementing market
research. Based on the obtained data suggest measures to address this problem. The contribution is
part of the output of the project VEGA no. 1/0100/13 Research of the impact of current global economy
phenomena on business marketing activities.
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