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ABSTRAKT 

Táto bakalárska práca sa zaoberá prieskumom ukrajinského trhu, konkrétne pre fir-

mu MBB Hubfix s. r. o., ktorého cie� om bolo nájs�  vhodné odberate� ské firmy na Ukraji-

ne, ktoré by predávali a propagovali výrobky firmy na tomto trhu. Ukrajinský trh sa hodno-

til pomocou PEST analýzy, výber vhodných odberate� ov prebiehal na základe ich SWOT 

analýzy. Podklady pre výskum trhu boli � erpané z odbornej literatúry,  z interných doku-

mentov a správ firmy MBB Hubfix s. r. o., ako aj z internetových zdrojov. Cie� om tejto 

práce je analýza ukrajinského trhu a potenciálnych obchodných partnerov firmy MBB Hub-

fix s. r. o. a následný výber najvhodnejšieho odberate� a, prípadne prehodnotenie rozhodnu-

tia vstupu na daný trh.  

 

K� ú� ové slová: prieskum trhu, odberatelia, PEST analýza, SWOT analýza. 

 

 

ABSTRACT 

Diese Bakkalaurearbeit beschäftigt sich mit der Forschung des Ukrainischen 

Marktes,  konkret für Firma MBB Hubfix GmbH, derer Ziel war, die besten Abnehmer, die 

die Produkte von der Firma in Ukraine verkaufen und propagieren werden, finden. 

Ukrainischen Markt war mir der Hilfe der PEST Analyse gewährt,  Auswahl von den 

besten Abnehmern war auf der Basis von der SWOT Analyse gemacht. Der Basis für die 

Marktforschung waren die Fachliteratur, die Interne Dokumente und Berichte aus der 

Firma und die Internetquellen. Das Ziel dieser Arbeit ist die Marktforschung von der 

Ukraine, die Analyse den potenziellen Geschäftspartnern der Firma MBB Hubfix GmbH 

und der folgender Auswahl von dem besten Abnehmer, oder die Überlegung ob es sich 

eigentlich lohnt, den Markt zu eintreten.   

 

Die Schlüsselworte: die Marktforschung, die Abnehmern, PEST Analyse, SWOT Analyse. 
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ÚVOD 

Základným predpokladom úspešného fungovania firmy je jej schopnos�  a vô� a sa 

rozvíja� , rozširova�  svoju pôsobnos�  v snahe získania � o najvä� šieho po� tu nových zákaz-

níkov. V dôsledku globalizácie je dnes u� samozrejmos� ou a dokonca nevyhnutnos� ou 

získavanie nových zákazníkov na nových trhoch, a rozširova�  svoju � innos�  aj do ostat-

ných krajín sveta.  

Pri rozhodnutí o vstupe na nový, pre firmu neznámy trh, zohráva dôle�itú úlohu 

mnoho faktorov. Firma by mala v prvom rade reálne odhadnú�  svoje príle�itosti 

a schopnosti. Základom je kompletná autoanalýza firmy, ktorá by dokázala odhali�  jej sla-

bé stránky ešte pred vstupom na nový trh a zabráni�  prípadnému neúspechu alebo hrozia-

cim rizikám, ktoré by mohli naruši�  � innos�  firmy v zahrani� í.  

Pri identifikácií príle�itostí na nových trhoch a spracovávaní marketingových stra-

tégií sú nevyhnutné informácie. Jedným z nástrojov je marketingový výskum ako kom-

plexný systém zah�� ajúci � innosti ako zber, analýzu a interpretáciu údajov, potrebných na 

riešenie konkrétnych marketingových problémov.  

Mojou úlohou je v tejto práci je vypracova�  marketingový prieskum trhu na Ukraji-

ne, pre firmu MBB Hubfix s. r. o. ktorá sa rozhodla rozšíri�  rady svojich zákazníkov aj vo 

východnej Európe. Cie� om je vypracovanie kompletnej analýzy trhu z h� adiska príle�itostí 

a hrozieb vyplývajúcich z politickej, ekonomickej, sociálno-demografickej 

a technologickej situácie v krajine, � alej porovnanie silných a slabých stránok mo�ných 

odberate� ov a pomôc�  tým firme pri rozhodovaní o vstupe na trh a výbere správneho odbe-

rate� a. Ved� ajším cie� om je návrh na zefektívnenie 
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I.   TEORETICKÁ � AS�  
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1 MARKETINGOVÝ PRIESKUM 

Základnou úlohou marketingového výskumu je získavanie informácií, ktoré sa pou-

�ívajú na identifikovanie trhových príle�itostí, spracovania marketingových stratégií 

a programov, hodnotení ú� innosti marketingových nástrojov a výkonu. Inými slovami: 

Marketingový výskum poskytuje informácie pomáhajúce marketingovým mana�érom roz-

poznáva�  a reagova�  na marketingové príle�itosti a hrozby. [8] 

Marketingový výskum v sebe zah�� a plánovanie, zber a analýzu dát, ktoré sú dôle-

�ité pre marketingové rozhodovanie a následnú interpretáciu tejto analýzy kompetentným 

pracovníkom. Informácie a závery získané výskumom zodpovedajú ur� itej marketingovej 

situácií, ktorú sa firma sna�í rieši� . Treba dba�  hlavne na systematickos� , objektívnos�  

a etiku, � o sú základné znaky marketingového výskumu. 

Systematickos�  znamená organizovanos�  a presné naplánovanie daného výskumu, 

ako aj ujasnenie stratégie a taktiky pri výskume. Dôle�ité je ur� enie skupiny po�adovaných 

údajov a ich spôsob zberu a metódy analýzy.  

Objektívnos�  znamená výskum, pri ktorom nedochádza ku skresleniu výsledku 

z dôvodu emócií a zaujatosti pracovníkov, podie� ajúcich sa na výskume. Výsledky 

a informácie musia odrá�a�  skuto� nú situáciu a musia by�  podlo�ené faktami, inými slo-

vami – overené.  

Etika v marketingovom výskume znamená istú dôveru medzi zadávate� om vý-

skumnej štúdie, jej realizátorom, ale hlavne verejnos� ou, ktorá poskytuje vä� šinu informá-

cií potrebných pri výskume. Verejnos�  poskytuje tieto informácie s istou ochotou, ktorá je 

zalo�ená na predpoklade, �e poskytnuté údaje nebudú zneu�ité, ale budú pou�ité na zlepše-

nie uspokojovania potrieb v súlade s verejným záujmom.  

1.1 Postup pri prieskume trhu 

Efektívny marketingový výskum je proces pozostávajúci z viacerých krokov nadvä-

zujúcich na seba, a to: 

1. definovanie problému a cie� u výskumu 

2. zostavenie plánu výskumu 

3. zhroma�denie informácií  
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4. analýza informácií  

Celkovo ho mô�eme rozdeli�  na dve fázy a to fázu prípravy, a fázu realizácie. Prvé 

dva kroky výskumu (definovanie cie� ov a problémov, zostavenie plánu výskumu) patria do 

prípravnej fázy, zvyšné tri kroky do fázy realizácie.  

1.1.1 Definovanie problémov a cie� ov prieskumu 

Jednou z najdôle�itejších � astí výskumu je definovanie problémov a cie� ov, ktoré 

chceme daným výskumom objasni�  a dosiahnu� . Od toho sa odvíjajú aj ostatné kroky vý-

skumu. Pokia�  nieje daná presná definícia problému, mô�e sa sta� , �e výsledky z daného 

výskumu sa nebudú týka�  priamo danej problematiky, ktorú sme chceli pomocou výskumu 

objasni� . Tým sa stane výskum neefektívny a v kone� nom dôsledku zbyto� ný.  

Pri definícií problému je dôle�ité, aby nebola príliš obšírna ani príliš úzka. Na zá-

klade tejto definície sa ur� uje cie� , prípadne viacero cie� ov, ktoré chceme výskumom do-

siahnu� . Ciele sa samozrejme týkajú riešenia daných problémov, � i presnejšie získavania 

informácií potrebných na ur� enie ich prí� in a ich následného odstránenia.  

Sú� as� ou prípravy výskumnej štúdie je aj vyslovenie hypotéz. Obecne mo�no hypo-

tézu definova�  ako výpove�  (tvrdenie) o zatia�  nepreukázanom (mo�nom, nepreskúšanom, 

predpokladanom, pravdepodobnom at� .) stave dvoch alebo viacero javov (premenných) 

v skúmanej oblasti, ktorú mo�no testova� . [1] 

Hypotézy sa následne overujú výskumom, kde sa overuje ich pravdivos� . Hodnoty 

stavu hypotézy je dôle�ité vyjadri�  kvantitatívne pomocou meracích nástrojov, ako sú zna-

ky, premenné at� ., prípadne ich aspo�  kvalitatívne popísa� . V prípade �e to nieje mo�né, je 

pre nás daná hypotéza nepou�ite� ná.  

Hypotézy mo�no rozdeli�  na deskriptívne a explana� né. Deskriptívne popisujú 

konkrétnu situáciu alebo stav. Explana� né objas� ujú vz� ahy prí� iny a následku.  

1.1.2 Zostavenie plánu výskumu 

Plán nadväzuje na prvý krok, � o je definovanie problému. V pláne sú presne ur� ené 

potrebné informácie, postup ich získania a postup samotného výskumu. Plán by mal obsa-

hova�  týchto základných 6 � astí:  



UTB ve Zlín� , Fakulta managementu a ekonomiky 12 

 

Charakteristika marketingového problému 

Opisuje základný problém a opis situácie. Jedná sa o hlavný dôvod výskumnej štú-

die. 

Ú� el a ohrani� enie projektu 

Hovorí o zámeroch a cie� och projektu. Sú tu presne definované hypotézy, a presné 

odôvodnenie, pre� o je výskum dôle�itý. Je dané ohrani� enie výskumu, presnejšie rámec 

jeho realizácie. Ohrani� ením sa rozumie ur� enie limitov – ako � asových, tak finan� ných, 

v� aka � omu mo�no predís�  nedorozumeniam a nezhodám po skon� ení analýzy.  

Ná� rt prieskumu 

Prieskum a jeho priebeh by mal by�  flexibilný, z dôvodu predvídania neo� akáva-

ných okolností a následnej reakcie na tieto okolnosti. K predvídaniu týchto okolností slú�ia 

štatistické podklady, týkajúce sa hlavne navrhovaných hypotéz.  

Zdroje údajov a metodika 

V tomto bode sú u� presne špecifikované potrebné údaje, ako aj zdroje informácií 

a spôsob ich získavania. Dôle�itý je aj opis základného súboru alebo vzorky a aj stratégia 

ich výberu.  

Odhad po�iadaviek na � as a personál 

Tu sa jedná hlavne o po� et osôb potrebných na vykonanie výskumu, rozdelenie 

úloh, spôsoby odme� ovania a pod. Sú� as� ou je aj � asový harmonogram, ktorý zobrazuje 

rozdelenie a priebeh vykonávania úloh z � asového h� adiska.  

 

Obr. 1: � asový harmonogram 



UTB ve Zlín� , Fakulta managementu a ekonomiky 13 

 

Odhad nákladov 

Náklady sa odhadujú pod� a predpokladaných krokov a operácií výskumnej štúdie. 

Základom sú náklady na mzdy ako aj výdavky na cestovné, materiál, telekomunikácie 

a sadzba re�ijných nákladov. Tieto odhadované náklady by mali ur� ova�  maximálnu výšku 

skuto� ných nákladov a sú spísané v rozpo� te, ktorý by firma pri prieskumu mala dodr�ia-

va� .  

 

Obr. 2: Príklad rozpo� tu 

1.1.3 Zhroma� � ovanie informácií 

Pri marketingovom výskume rozlišujeme dva základné druhy údajov: primárne 

a sekundárne. Sekundárne údaje sú v podstate známe (publikované) informácie, kým pri-

márne údaje sú nové informácie, ktoré boli osobitne zhroma�� ované, aby pomohli rieši�  

výskumný problém v prípade, ke�  sekundárne údaje nie sú vhodné pre daný ú� el. [2] 

PRIMÁRNY VÝSKUM 

Primárny výskum je proces na seba nadväzujúcich � inností, kde ciele a metódy vý-

skumu sú závislé od typu marketingového problému danej firmy. [4] 

Primárne údaje sa priamo vz� ahujú na skúmanú jednotku a umo�� uje evidova�  vý-

skyt javov a chovania danej jednotky, zisti�  jej názory, postoje a motívy. Primárny výskum 

mo�no rozdeli�  na tri základné techniky ktoré sú: 

·  Dopytovanie (dotazování) 

·  Pozorovanie 

·  Experiment 
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Dopytovanie 

Je najrozšírenejšou metódou marketingového výskumu. Základom je kontakt 

s respondentom – nosite� om informácií, ktorý mô�e by�  priamy alebo sprostredkovaný 

prostredníctvom tazate� a. Pomocou tejto metódy mo�no získa�  mno�stvo informácií 

o nákupnom správaní spotrebite� a. Vyu�íva hlavne verbálnu a písomnú komunikáciu, ktorá 

umo�� uje vniknú�  do psychiky spotrebite� a. Metóda dopytovania v sebe zah�� a viaceré 

metódy získavania údajov, rozdelené na dve hlavné skupiny – štandardizované 

a neštandardizované dopytovanie.  

Štandardizované dopytovanie je presne vymedzené napr. dotazníkom, s danými 

mo�nos� ami odpovedí. Cie� om je získa�  od respondentov na rovnakú otázku porovnate� né 

odpovede. Jedná sa skôr o kvantitatívnu metódu.  

Neštandardizované dopytovanie je metóda kvalitatívneho výskumu, ktorej cie� om 

je hlavne zisti�  vz� ahy, závislosti a prí� iny. Na to pou�íva psychologické postupy 

a realizuje sa hlavne formou h�bkového alebo skupinového rozhovoru.  

Pozorovanie 

Pozorovanie je spôsob zberu primárnych údajov, kde pozorovate�  registruje reakcie 

a chovanie pozorovaných dejov. Dôle�itá je hlavne objektívnos�  pozorovate� a. Výsledky 

by mali by�  nezávislé na vlastnostiach a schopnostiach pozorovanej osoby. Údaje získava-

né pozorovaním by mali by�  dostupné zmyslovému vnímaniu. Je dôle�ité tieto údaje kate-

gorizova�  a triedi�  a dôle�itý je výber údajov získaných od reprezentatívnej vzorky. Sledo-

va�  mo�no javy statické ale aj dynamické. Aj tu mô�e by�  pozorovanie štandardizované, 

kde sa pozorovate�  sústredí na konkrétne javy, alebo neštandardizované, kde má pozorova-

te�  vo� nos�  rozhodova�  o priebehu pozorovania, je však daný cie�  výskumu.  

Pozorovanie mô�e by�  skryté, alebo zjavné. V prípade, �e by prítomnos�  pozorova-

te� a mala naruši�  priebeh pozorovanej udalosti, pou�íva sa skryté pozorovanie. 

	 alej rozlišujeme pozorovanie zú� astnené, kde sa pozorovate�  sna�í zataji�  svoju 

úlohu pozorovate� a a nezú� astnené.  
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Experiment 

Experiment je zber primárnych údajov vyu�ívajúci dopytovanie a pozorovanie. Ex-

periment sleduje pôsobenie jedného javu na druhý v umelo vytvorenej situácií. Dôle�ité je 

zachytávanie reakcií na danú situáciu a ich následné objasnenie. Poznáme dve formy expe-

rimentu: 

1. Experiment kde meriame pôsobenie nezávisle premennej. Tu je rozdelená pozoro-

vaná vzorka do dvoch skupín. Prvá skupina je vystavená pôsobeniu nezávislej pre-

mennej a druhá skupina nie. Ak je badate� ný rozdiel vo výsledkoch obidvoch sku-

pín, mô�eme poveda� , �e výsledok bol spôsobený nezávisle premennou (za predpo-

kladu, �e všetky ostatné vplyvy schopné tento výsledok ovplyvni� , boli zamedze-

né).  

2. Tu sa meria pred, ale aj po pôsobení nezávisle premennej. V prípade �e rozdiel me-

dzi výsledkami skupín je rovný nule, mô�eme usudzova� , �e rozdiel medzi mera-

niami je spôsobený výhradne vplyvom pokusu. Aj tu sa však treba vyvarova�  pôso-

beniu ved� ajších vplyvov.  

 

Experimenty mô�eme rozdeli�  ešte pod� a prostredia, v ktorom sa uskuto�� ujú na 

laboratórne, ktoré sa konajú v umelo vytvorených podmienkach a terénne, ktoré sa usku-

to�� ujú v terénnych podmienkach. 

Situácie pri experimente sú vä� šinou navodené umelo, preto treba poznatky získané 

z týchto experimentov bra�  s istou rezervou.  

SEKUNDÁRNY VÝSKUM  

Sekundárny výskum sa skladá zo zberu, spracovania a analýzy a vyhodnotenia úda-

jov. Prevláda názor, �e sekundárny výskum by mal by�  prvým krokom marketingového 

výskumu a primárny výskum by mal nastúpi�  na radu a� v prípade, �e by sa sekundárnym 

výskumom nepodarilo problém vyrieši� . Pre firmu je tento postup výhodnejší z viacerých 

dôvodov a to hlavne rýchlos�  získania informácií a mo�nos�  podpory primárneho vý-

skumu. 	 alej je to cena týchto informácií. Sekundárny výskum býva z pravidla finan� ne 

menej náro� ný. 

Nevýhodou oproti primárnemu výskumu je tzv. informa� ná medzera, ktorá tvorí 

rozdiel medzi získanými informáciami a po�adovanými informáciami, v skratke – nedosta-
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tok informácií. Nie všetky informácie toti� mo�no získa�  sekundárnym výskumom. 	 alším 

problémom je nedostupnos�  niektorých údajov a ich zastaralos�  a neaktuálnos� , ale aj to, 

�e informácie nie v�dy zodpovedajú riešenému problému.  

Sekundárny výskum pracuje s dvoma druhmi informácií a to s internými 

a externými. Interné informácie sú informácie danej firmy, získane mô�u by�  

z predchádzajúcich výskumov, alebo sú obsiahnuté vo výkazoch firmy, v rozpo� toch a pod. 

Externé informácie sú informácie naopak informácie zvonku firmy.  

V poslednej dobe je asi najviac rozšírený ako zdroj externých informácií sekundár-

neho výskumu internet. Poskytuje viaceré výhody oproti tradi� ným zdrojom a to hlavne 

prekonanie � asových a priestorových hraníc, ni�šie náklady, rozšírenie pôsobenia na exis-

tujúcich trhoch ako aj vstup na nové trhy a budovanie imid�u modernej firmy.  

1.1.4 Analýza informácií 

Základom analýzy je spracovanie údajov, ktoré je potrebné pretransformova�  do 

podoby pripravenej na analýzu. Výsledkom by mal by�  štruktúrovaný zoznam získaných 

údajov, ktoré sú v súlade s po�iadavkami analýzy. Výstupom spracovania údajov je matica 

údajov, ktorá vyjadruje vz� ahy respondentov k jednotlivým premenným.  

Spracovanie údajov závisí od cie� ov prieskumu a na jeho priebeh vplýva hlavne 

spôsob zberu údajov, operácie na pretransformovanie údajov do po�adovanej matice 

a technické a programové vybavenie.  

Spracovanie údajov v dnešnej dobe prebieha preva�ne elektronicky, pomocou na to 

ur� ených programov. Dôle�itým krokom je teda kódovanie údajov tak, aby sa dali jedno-

ducho spracova�  po� íta� om. Preto by mali by�  údaje ulo�ené na po� íta� ových médiách, 

alebo kódované opticky – napr. � iarovým kódom alebo na opticky snímate� ných dotazní-

koch a pod. Zakódované údaje sú následne spracované a vyhodnotené po� íta� om. Získané 

údaje mo�no pou�i�  na riešenie problému.  
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1.2 PEST analýza 

Firma musí pred vstupom na medzinárodný trh vykona�  isté analýzy, na základe 

ktorých zhodnotí riziká a príle�itostí nového trhu a následne zvolí vhodnú stratégiu marke-

tingu. PEST analýza je jednou z prvých analýz, ktoré by mala firma v novom makropros-

tredí vykona� . Je to analýza politického a právneho, ekonomického, sociálno-kultúrneho a 

technologického prostredia. Na obrázku vidíme pribli�ne ako by mala v zhrnutí vyzera�  

analýza PEST, ktorá je rozdelená na 4 polia s príslušnými údajmi ku ka�dému po� u.  

 

Obr. 3: Analýza PEST  

 

1.2.1 Politické a právne prostredie 

Základnými faktormi pri rozhodovaní o vstupe firmy na nový trh je politická 

a právna situácia v krajine. Stabilné prostredie krajiny pri� ahuje investorov a zahrani� né 

firmy, � o má pozitívny vplyv na ekonomiku krajiny. Naopak nestabilné prostredie krajinu 

izoluje od ostatných, firmy vstupujúce na takýto trh sú vystavené vä� šiemu riziku.  
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V rámci tejto analýzy sa skúma hlavne politický systém, politická stabilita, � lenstvo 

zeme v rôznych integra� ných zoskupeniach a vz� ahy s okolitými krajinami, korupcia 

a opatrenia vlády vo� i nej, lobbing vo vláde a právne podklady pre podnikanie zahrani� -

ných firiem, ktoré sú pre firmu rozhodnutú vstúpi�  na nový trh dôle�ité.  

1.2.2 Ekonomické prostredie 

	 alším krokom nasledujúcim po analýze politických a právnych faktorov, je analý-

za ekonomického prostredia, ktorá analyzuje hospodársku politiku vlády, politiku zahra-

ni� ného obchodu, vz� ahy so zahrani� nými investormi a pod.  

Zahrani � noobchodná politika 

Zahrani� noobchodná politika je súbor aktivít štátu, ktorými cie� avedome pôsobí na 

zahrani� ný obchod svojej zeme, a to hlavne cestou obchodne-politických nástrojov uplat-

� ovaných vo vz� ahoch k vlastným podnikate� ským subjektom a vo vz� ahoch k tretím kra-

jinám. [9] 

Zatia�  � o u zemí rozvojových sa obchodná politika sna�í chráni�  domáci trh pred 

konkurenciou zo zahrani� ia, vyspelé krajiny sa sna�ia presadzova�  liberálnejšiu obchodnú 

politiku.  Nástroje obchodnej politiky a ich pou�ívanie je dane medzinárodnými zmluvami, 

ktoré obsahujú opatrenia a záväzky štátu. V záujme ochrany vlastného trhu, mô�e štát tieto 

opatrenia prija� . Mo�nosti uplatnenia týchto nástrojov sú však zna� ne obmedzené.  

Tarifné nástroje 

Tarifné nástroje sú vlastne cla. Mo�no ich rozdeli�  na tri hlavné kategórie: 

·  Pod� a ú� elu 

·  Pod� a pohybu tovaru 

·  Pod� a spôsobu výberu cla 

Clá pod� a ú� elu delíme na fiškálne, kde vyberané cla idú priamo do štátneho roz-

po� tu, � alej ochranné clá, ktoré chránia domácu produkciu, prohibitívne, ktoré znemo�� u-

jú dovoz výrobkov a iné.  
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Clá pod� a pohybu tovaru poznáme dovozné, vývozné, ktoré sa ale v praxi nepou�í-

vajú a tranzitné – pri prevoze tovaru cez danú krajinu. Tranzitné clá sú postupne nahrádza-

né dia� ni� nými poplatkami.  

Clá pod� a výberu poznáme valorické, ktoré sú najbe�nejšie pou�ívané a bývajú sta-

novené ako % z celkovej hodnoty tovaru. Špecifické clá sú dané � iastkou za kus/jednotku 

tovaru, a diferencované – ktoré sú vlastne zmiešané valorické a špecifické clá.  

Netarifné nástroje 

Majú rôzne formy, jednou z nich je napríklad dovozná prirá�ka, mno�stevné obme-

dzenia, minimálna cena a naj� astejšie pou�ívané nástroje sú povinné certifikáty, adminis-

tratívne povolenia a podobné dokumenty, ktoré musí podnik predlo�i� , aby splnil pod-

mienky importu.  

Proexportné nástroje 

Slú�ia k podpore domáceho exportu. Majú podobu zvýhodneného financovania ex-

portu a poskytovaniu informácií pre vývozcu, ako aj zvýhodnené poistenie a pod.  

Kurzová politika 

Ovplyv� uje podnikate� ské aktivity a mô�e by�  zalo�ená na princípe pohyblivých 

alebo pevných kurzoch. Kurzové riziko vyplýva z vývojov kurzov jednotlivých mien. � ím 

pohyblivejší kurz je, tým sa zni�uje spo� ahlivos�  cenových kalkulácií. Tak isto mô�u 

ovplyvni�  konkurencieschopnos�  vývozcov, nako� ko ich výrobky v dôsledku kurzových 

výkyvov prestávajú by�  konkurencieschopné z h� adiska ceny.  

Politika vlády vo� i zahrani� ným investorom 

Vz� ah k zahrani� ným investorom je silne ovplyv� ovaný hospodárskou vyspelos� ou 

zeme. (Medzinárodný marketing, str. 22) Vyspelé krajiny sa sna�ia podporova�  príliv za-

hrani� ných investícií, ktoré prispievajú k vytvoreniu stabilného hospodárskeho prostredia, 

tým �e ponúkajú investi� né ponuky firmám a krajinám. Tieto ponuky bývajú jedným z naj-

významnejších faktorov pri rozhodovaní firiem, � i vstúpi�  na daný trh, alebo nie. Mô�u by�  

vo forme zvýhodnenej dane z príjmu, ale bo nulové sadzby na dovoz technológie, alebo 

poskytnutie územia za symbolickú cenu. Rozvojové krajiny sa naopak bránia vstupu na ich 

trh. 

Makroekonomické ukazatele 
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Medzi najdôle�itejší spomedzi makroekonomických ukazate� ov je HDP a jeho vý-

voj, � alej je to miera nezamestnanosti a inflácie. Skúma sa aj platobná bilancia v krajine 

a vývoj investícií. Tieto analýzy sú � ahko dostupné a majú pomerne ve� kú vypovedaciu 

hodnotu o krajine a jej ekonomickej situácií.  

1.2.3 Sociálne a kultúrne prostredie 

Tieto faktory rozhodujú predovšetkým o úspešnosti marketingovej stratégie, preto 

by sa nimi mali firmy riadi�  pri jej zostavovaní. „Kultúru mô�eme definova�  ako identitu 

� udí, ktorá vytvára vzor vz� ahov a chovania v spolo� nosti. Jednotlivci sú silne naklonený 

prijíma�  a veri�  tomu, � o im ich kultúra hovorí, bez oh� adu na objektívnu platnos�  blokujú 

alebo ignorujú všetko, � o je v rozpore s ich kultúrnou pravdou alebo v konfliktu s ich vie-

rou. Z toho vyplýva aj ur� itá predpojatos�  vo� i zmenám. Kultúrne vplyvy majú dynamickú 

povahu, ale menia sa relatívne pomaly, v súlade s tým, ako sa mení sama spolo� nos� .  

Kultúrne rozdiely sa prejavujú rôzne. Najvýznamnejším rozdielom je jazyk danej 

krajiny. Preto je dôle�itá znalos�  cudzieho jazyka, � o umo�� uje pochopenie rôznych kul-

túrnych odlišností. 	 alším prejavom kultúrnych rozdielov je napr. neverbálna komuniká-

cia, obliekanie.  

Miera otvorenosti spolo� nosti 

Pod� a tohto kritéria mô�eme � leni�  krajiny na krajiny s otvorenou kultúrou alebo 

uzavretou kultúrou. Príkladom krajiny s otvorenou kultúrou je sú napríklad USA, kde pre-

va�uje sklon k individualizmu, � udia sú zvyknutý pýta�  sa, obyvate� stvo je multikultúrne, 

ochotné prijíma�  nové veci. Opakom toho sú krajiny s uzavretou kultúrou, kde sú � udia 

konzervatívny, radený pod� a hierarchistického usporiadania, chovanie jednotlivca podlieha 

hodnotovému systému. Jednotlivec sa musí prispôsobova�  a za� lenenie do tejto spolo� nosti 

býva komplikované a obtia�ne. Príkladom takejto krajiny je napríklad � ína.  

Hierarchia potrieb 

Tu vychádzame z Maslowovej pyramídy potrieb, ktorá hovorí, �e najskôr sú uspo-

kojované potreby fyziologické, potom potreby bezpe� ia, sociálne potreby a potreba uznania 

a sebarealizácie. V niektorých kultúrach ale táto teória nemusí plati� , preto je dôle�ité zisti�  

hierarchiu potrieb v danej krajine.  

Hodnotová orientácia 
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Hodnoty mô�u by�  materiálnej alebo nemateriálnej potreby, závisí to od spolo� en-

stva a kultúrneho prostredia krajiny. Od toho závisí aj chápanie dobra a zla, krásy 

a nevkusu a pod. Táto hierarchia sa postupne vyvíja a preto je dôle�ité ju z h� adiska marke-

tingovej stratégie sledova� . 

1.2.4 Technologické prostredie 

Zah�� a technologickú vyspelos�  krajiny. Pre analýzu tohto prostredia pou�ívame 

napríklad HDP a jeho vývoj, výdaje na výskum a vývoj, po� et patentov a vybavenos�  vý-

po� tovou technikou. Dôle�itým ukazate� om je aj po� et � udí aktívne vyu�ívajúcich internet 

a rozšírenie internetových sietí v krajine. K tomu patrí aj vyu�ívanie elektronického obcho-

dovania a reklamy. Pri prieskume technologického prostredia by sa mali firmy zamera�  

hlavne na oblas� , ktorá je pre nich podstatná, no v dnešnej dobe by nemali vynecha�  prie-

skum elektronického obchodu v krajine a prieskum aktívnych u�ívate� ov, ktorí sa na tomto 

obchode podie� ajú.  
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1.3 SWOT analýza 

K tomu aby bolo strategické riadenie firmy úspešné je za potreby dokonalá znalos�  

okolia ale aj samostatného podniku. K rozboru samotnej firmy sa pou�íva analýza SWOT. 

Analýza SWOT slú�i na vyhodnotenie fungovania firmy, pomáha nájs�  problémy 

alebo prípadné mo�nosti rastu podniku, a je sú� as� ou dlhodobého plánovania. SWOT je 

skratka 4 slov z angli� tiny. Strenghts, � o sú silné stránky firmy, Weaknesses znamenajú 

slabé stránky, Opportunities � o sú príle�itosti a Threats – hrozby. Pri analýze SWOT sa 

porovnávajú silné stránky so slabými a príle�itosti s hrozbami.  

Analýza spo� íva v klasifikácií a ohodnotení jednotlivých vnútorných a vonkajších 

ukazate� ov. Pri porovnávaní silných a slabých stránok firmy (S - W) vieme stanovi�  mo�-

nosti (potenciál) firmy. Jedná sa o vnútornú analýzu. Pri vonkajšej analýze príle�itostí 

a hrozieb rozpoznávame riziká, ktoré by mohli ohrozi�  firmu, alebo naopak získavame 

informácie o príle�itostiach, ktoré mô�eme vyu�i� .  

Výstupom kompletnej analýzy SWOT je chovanie spolo� nosti, ktorá maximalizuje 

prednosti a príle�itosti a minimalizuje svoje nedostatky a hrozby. 

 

Obr. 4: SWOT analýza zahrani� nej firmy 
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1.3.1 Riziká medzinárodného podnikania 

Analýza rizík je sú� as� ou analýzy SWOT. Firma si musí by�  vedomá aj rizík, ktoré 

mô�u ohrozi�  jej vstup na nový trh. Diverzifikácia trhu zni�uje na jednej strane riziko pre 

firmu tým, �e firma sa nemusí viaza�  na jeden trh a rozkladá tak celkové riziko na viaceré 

trhy. No na druhej strane, sú� asne s novým trhom pribúdajú nové riziká. Riziko nemo�no 

nikdy vylú� i� , no je mo�né mu predchádza�  rôznymi opatreniami. Firma pripravená pod-

stúpi�  isté riziko mô�e lepšie vyu�i�  podnikate� ské príle�itosti.  

Rizikovos�  sa poslednú dobu zvyšuje priamo úmerne s rýchlos� ou ekonomického, 

technologického a politického vývoja, ako aj globalizácie. Tieto riziká mo�no nazva�  teri-

toriálne – súvisia s politickou a ekonomickou nestabilitou jednotlivých zemí. Medzi ich 

hlavné druhy patria: 

·  Platobné problémy vyvolané politickými udalos� ami (vojna, revolúcia) 

·  Riziká transferu (poplatky pri prevode devíz do zahrani� ia) 

·  Administratívne zásahy štátu (odobratie licencie) 

·  Opatrenia znemo�� ujúce transfery devíz 

·  Prírodné katastrofy 

 

V dnešnej dobe sa hodnotením jednotlivých trhov a zemí zaoberajú agentúry, pois-

� ovne a banky. Hodnotia sa riziká vo vyše 130tich krajinách a výsledky sú rozdelené do 

7mich kategórií (A1, A2, A3, A4, B, C, D ). Preto najú� innejším opatrením proti teritoriál-

nym rizikám je sledovanie ratingov firiem, ktoré sa zaoberajú hodnotením týchto krajín.  
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II.  PRAKTICKÁ � AS�  
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1.4 Predstavenie firmy MBB Hubfix s. r. o.  

Firma MBB Hubfix s. r. o. so sídlom na Slovensku, je dcérskou spolo� nos� ou firmy 

MBB Liftsystems AG, sídliacou v Nemecku. Jedná sa o jedného z najvä� ších dodávate� ov 

hydraulických zdvíhacích zariadení na svete ktorý na slovenskom trhu pôsobí od roku 

1993. 

Firma má viac ako 50 ro� nú skúsenos�  s výrobou a distribúciou hydraulických 

zdvi�ných plošín a postupne rozširuje svoju ponuku o � alšie výrobky a slu�by. 

V poslednom � ase sa dostala na vrchol v oblasti výroby nástupných hydraulických systé-

mov pre telesne postihnutých � udí. Ro� ne predá viac ako 15 000 hydraulických plošín, � o 

je skoro 4násobok mno�stva predaného pred 10timi rokmi. Ro� ný obrat firmy je cca € 60 

mil.  

Najvä� ší podiel na zisku má nemecký trh, ktorý zabezpe� uje 50% celkových tr�ieb 

firmy. Firma má vlastné predajné centrá v Nemecku, USA, Francúzsku, Ve� kej Británii, 

Belgicku a na Slovensku a spolupracuje s partnermi z viac ako zo 40tich krajín na svete, � o 

zdôraz� uje exportnú silu MBB-Gruppe. Okrem týchto pobo� iek je po svete rozmiestne-

ných vyše 2500 servisných stredísk, kde firma okrem servisných slu�ieb poskytuje aj rôzne 

poradenské slu�by zákazníkom.  

Firma MBB-Hubfix s. r. o., sídli v Bratislave, kde sa nachádza obchodná kancelária 

firmy. Sklady a montá�ne a servisné stredisko sa nachádzajú v Skalici. Má stálu klientelu 

a vybudovanú servisno–predajnú � as� . Napriek tomu, �e sa jedná o malú firmu ktorá za-

mestnáva štyroch stálych zamestnancov, jej momentálny podiel na slovenskom trhu je pri-

bli�ne 50% a doká�e pokry�  takmer všetky po�iadavky zákazníkov pre nákladné a ú�itkové 

automobily. 
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1.4.1 Produkty firmy 

Poslaním firmy je reprezentova�  svoju materskú firmu MBB Liftsystems AG v Slo-

venskej republike, zabezpe� i�  predaj a servis zdvíhacích plošín  svojej materskej firmy pri 

najlepších mo�ných podmienkach a vychádza�  v ústrety svojim zákazníkom a takisto h� a-

da�  vhodných dodávate� ov vstupných materiálov pre MBB Liftsystems AG. Produkty fir-

my MBB sú známe na celom svete a vyzna� ujú sa svojou kvalitou a výbornými vlastnos-

� ami, ako je zaru� ená nosnos� , � ahké, ergonomicky tvarované ovládanie, dostupné náhrad-

né diely a pod.  

Firma sa okrem dodávania, montovania a servisu hydraulických plošín na automo-

bily zameriava aj na malé nakladacie vý� ahy a vý� ahy pre telesne postihnutých a ich mon-

tá�ou do všetkých druhov dopravných prostriedkov. Produkty mo�no rozdeli�  do 6 hlav-

ných skupín. Ku ka�dej skupine je priradený obrázok pre jednoduchšiu predstavu 

o výrobku a rozdieloch medzi jednotlivými skupinami: 

·  Štandardné hydraulické � elá:  

Štandardné plošiny HUBFIX sú ur� ené pre rýchlu distribúciu tovaru pri rozvoze na 

menšie vzdialenosti. Dodávajú sa v  nosnostiach od 500 do 3000kg. Plošina mô�e by�  oce-

� ová alebo hliníková (Obr. 5). 

 

 

Obr. 5: Štandardná plošina  
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·  Skladate� né hydraulické � elá:  

Pre pou�itie v podnikoch a firmách, kde nie je mo�né v�dy pou�íva�  zdvíhaciu plo-

šinu (Obr. 6). 

 

Obr. 6: Skladacia plošina  

·  Zasúvate� né hydraulické � elá:  

Vysúvanie a zasúvanie kompletného zariadenia pod rám vozidla sa  uskuto�� uje 

pomocou hydraulických valcov. Samotné plošiny u uvedených zariadení sú celohliníkové 

alebo v kombinácii oce�  hliník (Obr. 7). 

 

 

Obr. 7: Zasúvate� ná plošina 
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·  Špeciálne hydraulické � elá:  

Sú prispôsobené špeciálnym po�iadavkám zákazníka (Obr. 8). 

 

 

Obr. 8: Špeciálne hydraulické � elo 

 

·  Zdvíhacie systémy pre telesne postihnutých: 

Najnovšie druhy výrobkov, ur� ené pre bezbariérový prístup do vozidla pre telesne 

postihnutých (Obr. 9).  

 

 

Obr. 9: Systém pre telesne postihnutých 
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·  Príslušenstvo: 

Firma ponúka aj doplnky a príslušenstvo k daným plošinám, ako je napríklad doda-

to� né no�né ovládanie plošiny, poistky proti odvaleniu nákladu, nástreky na plošiny, vý-

stra�né svetlá a podobne. Na Obr. 10 vidíme príklad no�ného ovládania plošiny. 

 

 

Obr. 10: No�né ovládanie plošiny 

Produkty majú rôzne pozície na trhu, dá sa poveda�  �e najstabilnejšie a zárove�  

najvyššie príjmy dosahuje firma predajom štandardných zdvi�ných plošín a náhradných 

dielov. V poslednej dobe sa zvýšil dopyt po zdvíhacích systémov pre telesne postihnutých 

a aj u zásuvných hydraulických plošinách bol spozorovaný vyšší záujem zo strany zákazní-

kov. Plošiny na mieru sa vyrábajú v menších mno�stvách a predstavujú len menšinový po-

diel na zisku, podobne ako snímate� né hydraulické plošiny, ktoré sú postupne na ústupe, no 

tvoria neoddelite� nú sú� as�  palety produktov poskytovaných firmou a majú svoju stálu 

ob� ubu u zákazníkov.  

V tabu� ke mo�no vidie�  podiely na trhu jednotlivých výrobkov firmy a ich odhado-

vané ro� né tempo rastu. Na základe týchto údajov je následne vypracovaná BCG matica, 

ktorá zobrazuje pozície jednotlivých druhov výrobkov vzh� adom na ich podiel na trhu 

a odhadované tempo rastu.  

  podiel na trhu odhadované ro� né tempo rastu predaja 
štandardné � elá 30,30% 12% 
skladate�né � elá 15,20% 10% 
zasúvate�né � elá 18,80% 14% 
špeciálne � elá 6,70% 8% 
systémy pre telesne postihnutých 9,60% 47% 
príslušenstvo 19,40% 5% 

Tab. 1: Rozpis výrobkov, ich podiely na trhu a tempo rastu 
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Obr. 11: BCG matica výrobkov 

Diferenciácia produktov je v tomto odvetví ve� mi nízka a dá sa dosiahnu�  jedine 

kvalitou výrobkov a mno�stvom dodato� ných slu�ieb, ako je servis, poradenstvo a pod., 

prípadne silnou komunika� nou politikou. 

1.4.2 Postup pri objednávke 

Objednávky sa vybavujú priamo v obchodnej kancelárii, kde si mô�e zákazník vy-

bra�  z katalógov po�adovaný výrobok, prípadne sa poradi�  s odborníkmi. Firma nemá pre-

dajné priestory, po objednávke nasleduje montá� zvoleného výrobku priamo v dielni, preto 

sa kladie dôraz na dokonalú logistiku a plánovanie dodávok. Firma nakupuje výrobky 

a náhradné diely výhradne od svojej materskej spolo� nosti a pri nákupe výrobkov materská 

firma poskytuje svojím pobo� kám a dcérskym spolo� nostiam výrazné z� avy bez oh� adu na 

mno�stvo nakupovaného tovaru. Firme sa tým pádom oplatí nakupova�  aj menšie mno�-

stvo tovaru, � ím šetrí skladovacie náklady. Dodávkový cyklus je nepravidelný a závisí od 

mno�stva objednaného tovaru. � ím viac tovaru je objednané, tým vyššia je efektívnos�  

dodávky.  

1.4.3 Odberatelia 

Tieto výrobky sú vyrábané v materskej spolo� nosti v Nemecku a dodávané na ob-

jednávku dcérskych spolo� ností alebo ostatných odberate� ov, ktorých mo�no rozdeli�  na 3 

základné skupiny 

·  Predajcovia vozidiel 

·  Nadstavbári 
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·  Finálni u�ívatelia. 

Pre firmu MBB tvoria predajcovia vozidiel asi 40% obratu, nadstavbári 50% a fi-

nálni u�ívatelia 10%. Hlavnou zákazníckou skupinou firmy teda niesú  kone� ní u�ívatelia, 

ale výrobcovia vozidiel, a to hlavne nákladných, ktorí montujú zdvíhacie plošiny v rámci 

výrobného procesu a nadstavbári, ktorí inštalujú hydraulické zariadenia u� na samotné vo-

zidlo. Pre kone� ných u�ívate� ov poskytuje firma MBB Hubfix s. r. o. aj kompletnú montá� 

plošiny a hnacieho motora na vozidlo.  

1.4.4 Konkurencia 

Firma MBB sa sna�í s konkurentmi udr�iava�  dobré vz� ahy. Na Slovenskom trhu 

sú len traja významný konkurenti. Napriek tomu firma ovláda 50%tný trhový podiel. Naj-

významnejším konkurentom je firma Dhollandia, ktorá k získaniu zákazníkov ve� akrát 

pou�íva prvky nekalej konkurencie a spôsobuje tým firme MBB rôzne problémy. 	 alšími 

konkurentmi sú firmy Bär a Zepro, s ktorými sú udr�iavané korektné vz� ahy a neohrozujú 

pôsobenie firmy na trhu.  

Dhollandia je podobne ako firma MBB jedným z popredných výrobcov hydraulic-

kých plošín v Európe. Firma vyprodukuje a� 18.000 kusov týchto plošín za rok. Zalo�ená 

je od roku 1968 a je zameraná na výrobu � iel s nosnos� ou od 300kg a� do 9000kg. Firma 

má ve� ké skúsenosti a neustále sa vyvíja. Výrobky mo�no rozdeli�  do 6tich kategórií: 

·  Zdvíhacie plošiny pre furgony 

·  Štandardné hydraulické � elá 

·  Skladacie hydraulické � elá 

·  Zásuvné hydraulické � elá 

·  Špeciálne zdvíhacie � elá 

·  St�pkové zdvíhacie plošiny 

Nevýhodou firmy je u� spomínané neseriózne jednanie so zákazníkmi aj s konku-

renciou, výrobky nie v�dy dosahujú po�adovanú nosnos�  a kvalitu, akú firma ru� í.  

	 alším konkurentom je firma Bär, ktorá  bola zalo�ená v roku 1981. Firma má pri 

výrobe svojich hydraulických isté zásady, ktoré sú jednou z prí� in úspechu firmy. Ka�dý 
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výrobok nesúci meno Bär musí by�  na tej najnovšej technickej úrovni a musí by�  bezchyb-

ne kvalitný. Mobilné nákladové systémy sa pova�ujú na neodmyslite� nú sú� as�  vozidiel, 

preto je treba ponúka�  komplexné riešenie. Kvalitu výrobkov, montá�e a servisu je mo�né 

optimalizova�  len v� aka úzkej spolupráci s výrobcami. 

Výrobkové portfólio firmy je mo�no rozdeli�  na 4 hlavné skupiny: 

·  Skladate� né plošiny 

·  Zasúvacie plošiny 

·  1 x Zlo�ené zasúvate� né plošiny 

·  2 x Zlo�ené zasúvate� né plošiny 

·  Štandardné plošiny 

Nevýhodou výrobkov firmy je ich vysoká cena, zato však vyvá�ená kvalitou. Jedná 

sa o menšiu a mladšiu firmu na trhu a pre firmu MBB nepredstavuje ve� ké riziko.  

Posledným konkurentom na slovenskom trhu je firma Zepro. Firma sídli na Novom 

Zélande a pôsobí od roku 1987. Má rozšírenú predajnú sie�  vo Švédsku a v USA, no na-

priek tomu nespôsobuje firme MBB �iadne konkuren� né � a�kosti. Firma ponúka štandard-

né zdvi�né plošiny. Celkovo sa jedná o 6 druhov štandardných plošín, ktoré sa líšia ve� ko-

s� ou, materiálovým zlo�ením a nosnos� ou.  

Výhody na trhu si firma MBB oproti konkurencii udr�iava v� aka svojim dlhoro� -

ným skúsenostiam a dobrej povesti. Výrobky firmy sú kvalitné a obstoja v porovnaní 

s konkurenciou. Cena týchto výrobkov je však vyššia, � o je na druhej strane vyvá�ené kva-

litnými slu�bami ako je napr. servis, a treba doda� , �e konkuren� né výrobky s ni�šou cenou 

sú kvalitatívne na ni�šej úrovni a sú náro� nejšie z h� adiska údr�by a dostupnosti náhrad-

ných dielov.  

1.4.5 Plány firmy do budúcnosti 

Frima MBB Hubfix s. r. o. ako dcérska firma spolo� nosti MBB Liftsystems AG má 

rovnaké ciele ako jej materská spolo� nos� . Firma sa sna�í rozšíri�  svoju pôsobnos�  aj na 

ostatných trhoch, a to nielen v rámci Európy, ale aj celého sveta. Slovenská pobo� ka firmy 

dostala za úlohu vykona�  v spolupráci s materskou firmou prieskum ukrajinského 

a prieskum slovinského trhu, kde by chcela v najbli�šej dobe za� a�  ponúka�  svoje výrobky. 
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Aj ke�  prioritou firmy je momentálne prienik na trh slovinský, v tejto práci je bli�šie opí-

saný priebeh prieskumu ukrajinského trhu. 
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1.5 Dôvody prieskumu ukrajinského trhu 

Dôvodom, pre� o sa firma rozhodla uskuto� ni�  prieskum práve ukrajinského trhu, 

bola práve snaha presunú�  pôsobnos�  firmy a rozšíri�  svoje výrobky aj do východnej Euró-

py, v snahe vyu�i�  skrytý potenciál daných trhov. Jednalo by sa o predaj výrobkov firmy 

prostredníctvom sprostredkovate� ov, ktorí by výrobky � alej predávali spotrebite� om alebo 

výrobcom automobilov. Firma má u� partnerov vo viac ako 40tich krajinách sveta, 

z Európy je to 18 partnerských krajín s odbytovými a servisnými strediskami. Na obrázku 

vidíme pôsobenie firmy MBB v Európe.  

 

Obr. 12: Pôsobnos�  firmy MBB v Európe 

Zaujímavé je, �e firma nepôsobí priamo v � eskej republike, napriek tomu sa jej darí 

úspešne pokrýva�  � eský trh. Zásluhu na tom majú nemecké a slovenské pobo� ky, ktoré 

zvládajú spl� ova�  po�iadavky � eských odberate� ov na tovar aj na servisné slu�by. To je aj 

dôvodom, pre� o sa firma zameriava na krajiny východnej a ju�nej Európy - tieto trhy ne-

zvláda pomocou svojich obchodných zástupcov v okolitých krajinách pokry� . Z mapky 

však mo�no vy� íta�  aj inú dôle�itú informáciu – a to je poloha a ve� kos�  Ukrajiny, ako 

cie� ovej krajiny nášho prieskumu. Rozlohou patrí Ukrajina medzi najvä� šie štáty Európy 

a je to krajina s rozvinutou kamiónovou prepravou, � o je pre firmu poskytujúcu zdvi�né 

plošiny na nákladné automobily dôle�itá informácia. Vstupom na ukrajinský trh by firma 

pokryla medzeru medzi Slovenskom a Ruskom a nová pozícia by mohla by�  prospešná pri 

budovaní obchodných vz� ahov s ju�nou a juhovýchodnou Európou.   
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1.6 Prieskum ukrajinského trhu 

Prieskum ukrajinského trhu má za úlohu zisti�  základné informácie o danom trhu. 

Informácie sa majú týka�  hlavne konkurencie, mo�ných odberate� ov, ochotných spolupra-

cova�  pri distribúcií výrobkov firmy, ale ide aj o analýzu z h� adiska ekonomických pod-

mienok, ktoré krajina poskytuje zahrani� ným firmám. Dôle�itá je aj politická situácia 

v krajine, ktorá má vplyv na bezpe� nos�  podnikania. Rozhodujúce sú aj sociálno-

demografické pomery v krajine a v neposlednom rade technologická vyspelos�  firmy, ktorá 

je pre našu firmu ako dovozcu technologických produktov ve� mi dôle�itá. Samotný prie-

skum bol rozplánovaný do troch hlavných krokov: 

1.6.1 Príprava 

V tejto fáze sa rozplánoval celkový postup pri prieskume trhu, rozdelili sa úlohy 

medzi jednotlivých pracovníkov a tak isto sa rozde� ovali úlohy medzi jednotlivé pobo� ky. 

Prípravu prieskumu mala na starosti materská spolo� nos�  MBB, ktorá sa rozhodla pre 

vstup na nový trh. Rozhodla sa po dohode s pobo� kou MBB Hubfix s. r. o. na Slovensku, 

�e prieskum bude vykonáva�  v spolupráci s touto firmou.  

Základom vypracovania prieskumu sú ciele prieskumu, ktoré musela firma MBB 

presne stanovi� .  Tieto ciele sa týkali hlavne ur� enia makroekonomického prostredia, odha-

lenia rizík, hroziacich pri vstupe na trh, ako sú napríklad konkurenti, prípadne rôzne legis-

latívne preká�ky súvisiace s exportom tovaru do krajiny, predaja tovaru a pod, následné 

opatrenia proti vzniku týchto rizík. Základným cie� om bolo vyh� adanie vhodných odbera-

te� ských firiem ako potenciálnych predajcov výrobkov na ukrajinskom trhu.  

1.6.2 Realizácia 

Základným krokom pri hodnotení nového trhu je PEST analýza, ktorá hodnotí nový 

trh z makroekonomického h� adiska. Pri tejto analýze sa berie v úvahu ako ekonomická, tak 

aj politická situácia v krajine, � alej sociálno-demografické znaky a technologická úrove�  

obyvate� stva. Túto analýzu vykonávala firma MBB Hubfix s. r. o. na základe informácií 

získavaných ako z primárnych, tak aj sekundárnych zdrojov.  
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Primárne zdroje 

Jednalo sa priamo o dopytovanie konkrétnych vytipovaných obchodníkov podnika-

júcich v rovnakom alebo príbuznom obore, ako firma MBB. Obchodníci boli alebo priamo 

z Ukrajiny, alebo mali skúsenosti s podnikaním na ukrajinskom trhu. Tieto firmy boli vy-

berané pod� a referencií, alebo vyh� adané prostredníctvom internetu, a následne aj kontak-

tované, hlavne prostredníctvom elektronickej pošty, prípadne telefonicky. S mnohými 

predstavite� mi firiem sa firma MBB zú� ast� ovala aj na rôznych výstavách, kde sa jej poda-

rilo o nich získa�  bli�šie informácie, hlavne � o sa týkalo výrobkov, cenových relácií 

a postaveniu na trhu. Naša firma bola teda oboznámená s mnohými príbuznými firmami 

podnikajúcimi na ukrajinskom trhu a spomedzi tých firiem vybrala vhodných potenciál-

nych odberate� ov, s ktorými sa predbe�ne rozhodla spolupracova� . Od týchto odberate� ov 

získava a stále získava dôle�ité informácie, ktoré mô�e vyu�i �  prie prieskume trhu.  

Sekundárne zdroje  

Firma okrem primárnych zdrojov, vyu�ívala aj zdroje sekundárne. Tieto zdroje som 

vyu�íval aj ja, nako� ko sú � ahko dostupné. Týchto zdrojov bolo viac a jednalo sa hlavne 

o firmy pôsobiace v oblasti automobilového priemyslu a firmy zamerané na podobnú � in-

nos�  na Ukrajine. Informácie boli získavané z predchádzajúcich výskumov týchto firiem, 

dôle�ité boli aj skúsenosti, ktoré získali pôsobením na ukrajinskom trhu, � i pri jeho prie-

skume. Tieto zdroje boli po� etnejšie, ale kvalitatívne zaostávali za primárnymi zdrojmi. 

Firma MBB teda opierala svoj výskum hlavne o informácie získane z primárnych zdrojov, 

t.j. priamo od potenciálnych odberate� ov.  

Po tejto analýze som vypracoval SWOT analýzu firmy, � o znamená súpis silných 

a slabých stránok firmy a príle�itostí a hrozieb, ktoré sa spájajú so vstupom na nový trh.   

1.6.3 Vyhodnotenie 

V tejto fáze sa vyhodnocujú výsledky prieskumu, vyberajú sa vhodní obchodní 

partneri na základe získaných informácií, prípadne sa firma rozhoduje, � i je pre � u perspek-

tívne vstúpi�  na nový trh, � i niesú riziká a hrozby príliš vysoké a � i má šancu obstá�  v kon-

kuren� nom súboji.  
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1.7 PEST analýza 

Prvý krok pri výskume trhu je tzv. PEST analýza, v� aka ktorej mo�no zisti�  najdô-

le�itejšie informácie o novom trhu. Pri jej tvorbe som vyu�íval preva�ne sekundárne zdroje 

informácií. Samotná analýza sa skladá zo 4 � astí: 

·  Analýza politického a právneho prostredia 

·  Analýza ekonomického prostredia 

·  Analýza sociálno-demografického prostredia 

·  Analýza technologického prostredia 

1.7.1 Politické a právne prostredie Ukrajiny 

Politická situácia na Ukrajine sa javí relatívne stabilná. Ukrajina je republika, na � e-

le ktorej stojí prezident volený raz za 5 rokov. Štát prechádza konsolidáciou politických síl, 

ktoré sa sna�ia presadi�  svoje euro-integra� né ambície. Preká�kou dôveryhodnosti vlády sú 

však rôzne oligarchické klany zasahujúce do jej pôsobenia,  ktoré zneu�ívajú svoj vplyv 

a postavenie pri presadzovaní svojich vlastných záujmov. 

Za� iatkom roku 2006 vstúpil do platnosti Zákon o politickej reforme, ktorý prenie-

sol vä� šinu právomocí z rúk prezidenta na parlament a vládu. Dôvodom boli rôzne obvine-

nia z korupcie a zneu�ívania postavenia vo vlastný prospech prezidenta. Následne sa konali 

vo� by do Najvyššej rady, ktorá je parlamentom Ukrajiny. Tieto vo� by mali demokratický 

priebeh a výsledok sa zhodoval s predstavami Európskeho parlamentu.  

Novodobá Ukrajina je braná ako mierumilovný � len medzinárodného zoskupenia, 

ktorého hlavným cie� om je integrácia do Európskej únie. Dôvodom je zabezpe� enie stále-

ho ekonomického rozvoja krajiny, politickej stability a nezávislosti štátu.  

Medzi Ukrajinou a Európskou úniou existuje Dohoda o partnerstve a spolupráci, 

ktorá sved� í o pozitívnom vz� ahu EÚ a Ukrajiny. Ukrajina je zárove�  � lenom v Rade Eu-

rópy, � o napomáha v rozvoji „európskeho myslenia“ a pomáha presadzova�  demokratické 

a humanitné štandardy v politike krajiny.  

Dôle�itým faktom je zrušenie vízovej povinnosti vo� i � lenským krajinám EÚ, ktoré 

u� ah� uje spoluprácu s Ukrajinou. Ob� ania � lenských štátov sa mô�u zdr�iava�  na území 

Ukrajiny bez víz po dobu 90 dní.  
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Nevýhodou Ukrajiny však na� alej ostávajú nedostatky v oblasti súdnictva, kde 

ve� mi � asto nastávajú problémy s vymo�ite� nos� ou práva, s tým súvisiacou hrozbou ko-

rupcie, sociálne postavenie obyvate� stva a ekonomického rozvoja krajiny. Dôle�itým kro-

kom k odstráneniu mnohých problémov týkajúcich sa ekonomického rozvoja krajiny bolo 

udelenie Štatútu krajiny s trhovou ekonomikou, zo strany EÚ za� iatkom roku 2006.  

Napriek tomu však na� alej pretrvávajú rozdiely v mo�nostiach obchodovania 

v západnejšej � asti a východnejšej � asti krajiny. Východná � as�  krajiny je priemyselne vy-

spelejšia, no je tu vysoká hrozba korupcie. V tejto � asti krajiny vládne istá averzia vo� i 

firmám zo západnej Európy. 

Aj ke�  sa Ukrajina uchádza o � lenstvo v EÚ, nieje zatia�  jej � lenom a preto vznika-

jú problémy s preclievaním výrobkov pri transporte cez hranice. Problémy sú aj pri prevoze 

tovaru cez slovensko-ukrajinské hranice, hlavne � o sa týka vybavovania príslušných povo-

lení na prepravu. Týmto sa preprava tovaru predra�uje a je výhodnejšie, ak si ju zabezpe� í 

odberate�  sám, prostredníctvom ukrajinského prepravcu, ktorého pozná, za podstatne ni�-

šie náklady. Títo prepravcovia majú isté skúsenosti s prepravou a vedia zabezpe� i�  prepra-

vu tovaru z Nemecka cez Po� sko a� do Ukrajiny, � o je pod� a ich názoru výhodnejšie ako 

preprava cez Slovensko.  

Pri rokovaniach s firmami oh� adom splatnosti faktúr sa táto otázka riešila platbou 

vopred na ú� et firmy, alebo prostredníctvom kuriéra (konkrétne sa jednalo o firmu 

WESTERN UNION). Táto forma platobného styku je � asto vyu�ívaná, � alej sa vyu�ívajú 

bankové záruky a zmenky. Akreditívy niesú v krajine ve� mi vyu�ívané.  

Pri uzatváraní obchodov treba dáva�  pozor na snahu ukrajinských podnikate� ov 

urých� ova�  obchody, kde sa � asto pri tvorení zmlúv zabúda na detaily ako sú dodacie pod-

mienky a pod. a dochádza tak k nejasnostiam pri plnení kontraktov.  
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1.7.2 Ekonomické prostredie Ukrajiny 

Ukrajina sa javí ako krajina so zna� ným ekonomickým potenciálom. Dôvodom je 

jej výhodná geografická poloha, v� aka ktorej tvorí významnú tranzitnú krajinu medzi EÚ 

a Ruskom a kri�ujú sa cez � u mnohé dôle�ité obchodné cesty.  

Základným predpokladom úspešnej ekonomiky je okrem iného pracovná sila. Pra-

covných zdrojov je a� 29,6 mil. � udí, ktorí tvoria a� 5% celkovej priemyselnej produkcie 

planéty a príprava a kvalifikácia pracovných zdrojov patrí medzi jedny z najlepších na sve-

te. Ohodnotenie pracovnej sily je nízke v porovnaní s krajinami EÚ, � o mo�no bra�  ako 

dvojse� nú zbra� . Na jednej strane umo�� uje investorom vyu�íva�  túto pracovnú silu za 

ve� mi nízke náklady. Pre firmu MBB to však znamená aj isté riziká.  

Pod� a zistených informácií je hodnota pracovnej sily v priemere 85EUR za mesiac. 

Pre potenciálnych zákazníkov firmy je preto hodnota výrobkov MBB taká ve� ká, �e doby 

návratnosti ich investícií by boli príliš dlhé. Cena priemerného výrobku sa pohybuje okolo 

3200,- EUR, � o by znamenalo cca 38 mesiacov dlhú dobu návratnosti, � o je viac ako 3 

roky, za predpokladu, �e výrobok preberie � innos�  jedného pracovníka.  

Pre mnohých odberate� ov je však výhodnejšie si naja�  na vylo�enie a nalo�enie to-

varu do nákladných automobilov (na � o sú preva�ne hydraulické plošiny ur� ené) na� ierno 

jednorazovú pracovnú silu za podstatne ni�šie náklady.  

V poslednej dobe mo�no sledova�  nárast hrubej mzdy, ktorá vzrástla oproti pred-

chádzajúcemu roku o viac ako 30%, podobne ako HDP, ktoré sa vyvíja pozitívne oproti 

roku 2005, kde bol zaznamenaný prudký pokles rastu HDP (len 2,4%) v porovnaní s rokom 

2004, kde bol rast HDP na úrovni 11,7%. V roku 2006 však za� ali � ísla nabera�  stúpajúcu 

tendenciu a výška rastu HDP sa pohybovala na úrovni 6,5%.  

K� ú� ovým odvetvím v krajine, podie� ajúcim sa na raste HDP je priemysel, zna� ný 

rozvoj dosiahlo aj po� nohospodárstvo.  

Firmu MBB zaujíma hlavne strojársky priemysel, konkrétne výroba alebo komple-

tizovanie nákladných automobilov, ktoré je tie� zna� ne zastúpené v odvetví. Strojárenský 

priemysel sa postupne vzmáha, no na zvýšenie efektívnosti je potrebná obnova technického 

parku. Treba poznamena� , �e Ukrajina má dobre rozvinutú sie�  všetkých druhov dopravy, 

� o na jednej strane znamená výhody pri dodávaní tovaru, ale aj istý predpoklad rozvoja 
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špeditérskych firiem a transportných spolo� ností, ktoré by mohli znamena�  pre firmu MBB 

potenciálnych zákazníkov, podobne ako �eleznice, ktoré majú k� ú� ovú úlohu dopravnom 

priemysle krajiny.  

Pozitívnym faktorom je aj to, �e Ukrajina udr�iava obchodné styky s viac ako 200 

krajinami sveta, medzi inými aj s Nemeckom a Slovenskom, � o je pre firmu MBB priazni-

vá informácia. Z h� adiska vývozných a dovozných operácií je Ukrajina pova�ovaná za 

významný a perspektívny trh pre zahrani� né firmy. Z dovozových obchodných stykov bolo 

pre nás zaujímavé, �e najvä� ší podiel mali stroje, prístroje, elektrické zariadenia 

a dopravné prostriedky.  

Nevýhodou vysokého rastu ukrajinskej ekonomiky mô�e by�  následná výška inflá-

cie, ktorá sa priemerne pohybuje na úrovni 8.7%, ale neustále kolíše, a je tu aj hrozba fi-

nan� nej krízy v prípade, �e nedôjde k zmene fiškálnej politiky štátu, ktorá neustále zvyšuje 

sociálne orientované rozpo� tové výdavky.  

	 alšou hrozbou je nestabilita kurzu, ktorá mô�e tie� vyvola�  finan� nú krízu 

v krajine, spôsobenú aj jej investi� nou pasívnos� ou.  

Najviac však podnikanie na Ukrajine s� a�uje zlo�itá sociálno-ekonomická situácia, 

nestabilná a nepreh� adná legislatíva a s tým súvisiaca byrokracia. Dôle�ité je preto oboz-

namovanie sa so stále sa meniacou situáciou na trhu a v legislatíve, udr�iava�  kontakty 

s partnermi a neustále vyh� adáva�  nových spo� ahlivých odberate� ov. Úspechy nemo�no 

dosiahnu�  bez reklamnej podpory v masmédiách alebo bez pravidelných prezentáciách 

výrobkov pri rôznych príle�itostiach. Treba dáva�  pozor aj na vysokú mieru korupcie a na 

snahu ukrajinských podnikate� ov presadzova�  svoje zákonodarstvo miesto medzinárod-

ných zvyklostí.  
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1.7.3 Sociálno-demografické prostredie Ukrajiny 

Ukrajina je krajina s viac ako 22 miliónmi obyvate� ov. Z toho 77, 8% je ukrajinskej 

národnosti. Oficiálnym jazykom tejto krajiny je Ukrajinština a v oblasti Krymu ruština, 

ktorá ako prebytok rusifika� nej politiky ostáva dodnes pre mnohých ukrajinských obyvate-

� ov dominantným jazykom. Dôvodom je aj slovanský pôvod ukrajinského jazyka a jeho 

podobnos�  s ruštinou. I ke�  vnútorné vz� ahy medzi rusky hovoriacimi obyvate� mi krajiny 

a ukrajinskými nacionalistami sa neustále vyostrujú, Ukrajinci sú milí, pohostinní 

a priate� skí � udia. Napriek tomu je v krajine ve� mi vysoká kriminalita a radí sa medzi me-

nej bezpe� né krajiny pre turistov zo západnej Európy. 

Ukrajinskú kultúru mo�no prirovna�  ku kultúre ostatných slovanských štátov, ako 

je aj Slovensko alebo � esko, kde sú zvyky a sviatky podobné. Miestne zvyklosti sa stále 

viac pribli�ujú be�ným európskym štandardom, hlavne u mladších generácií.  

U starších obyvate� ov mô�u pre�íva�  niektoré návyky z minulých dôb, príkladom 

toho mô�e by�  to, �e pri obchodovaní býva pozitívny medzi� udský vz� ah mnohokrát ove� a 

dôle�itejší ako písané slovo, treba ráta�  aj s ur� itou mierou nespo� ahlivosti, hlavne � o sa 

týka dochví� nosti ukrajinských obchodníkov. Ve� akrát sa sna�ia zneu�i�  partnera.  

Obyvate� stvo je vzdelané a v krajine je vysoká gramotnos� , mnoho mladých � udí 

ovláda angli� tinu na výbornej úrovni, avšak hlavnou kultúrnou preká�kou pri vstupe firmy 

by mohlo by�  písmo, ktoré sa v Ukrajine pou�íva, tzv. cyrilika.  Je to pôvodné slovanské 

písmo ktoré dostalo meno pod� a svojho tvorcu Cyrila v 9.storo� í n. l. a pou�íva sa 

v Ukrajine dodnes. Vä� šina obyvate� stva však nemá problém písa�  a � íta�  latinkou písané 

texty. Výhodou v Ukrajine je znalos�  ruštiny, nako� ko tento jazyk ovláda vä� šina obyvate-

� ov.  
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1.7.4 Technologické prostredie Ukrajiny 

Ukrajina je krajina s rýchlym technologickým pokrokom. Jej výrobky sú konkuren-

cieschopné na medzinárodných trhoch a má v zásobe mno�stvo unikátnych technológií a 

vedeckých podkladov, ktorých realizáciou by mohla napomôc�  vlastnému ale aj svetovému 

vedeckému pokroku. Ukrajina patrí medzi kozmické štáty, v� aka dru�ici Si� , ktorú vypus-

tila do vesmíru. Okrem toho sa vo výrobnom programe krajiny nachádzajú mnohé � alšie 

technologicky vyspelé produkty.  

Zásluhu na tom majú svetovo uznávané centrá nachádzajúce sa v mestách ako je 

Kyjemv, Charkov, Doneck, 
 vov, Dnepropetrovsk, Odesa a mnohé � alšie. Rozvinuté je 

génové in�inierstvo a biotechnológia, rozvíja sa výskum v odvetviach vedy o materiáloch, 

ale aj o radia� ných látkach. Ukrajina sa týmto dostáva do popredných vysoko rozvinutých 

krajín s ve� kým vedecko-technickým potenciálom.  

Avšak technologická vyspelos�  samotného obyvate� stva a firiem nieje na takej 

úrovni ako by sa, vzh� adom na u� spomínaný vedecko-technický potenciál, dalo o� akáva� . 

Firma MBB na základe prieskumov a porovnávaní vlastných výrobkov s tuzemskými zisti-

la, �e výrobky firmy MBB sú na podmienky krajiny zna� ne komplikované, vzh� adom na 

prvky elektroniky, ktoré obsahujú. Tým sa komplikujú aj mo�nosti údr�by alebo opráv 

výrobkov, nako� ko tieto prvky sú drahšie a � a�šie dostupné pre obyvate� stvo. Firma sa 

preto rozhodla zjednoduši�  systém ovládania hydraulického � ela. Jednalo by sa 

o jednoduchšiu variantu výrobku ur� enú špeciálne pre ukrajinský trh, nako� ko by u� tento 

produkt nesp�� al predpisy a po�iadavky EU. Výrobok by však ostal plne funk� ný a zodpo-

vedal by na� alej po�iadavkám zákazníkov. Výhodou tohto zjednodušenia výrobku by bola 

� ahšia (jednoduchšia) manipulácia s výrobkom, za cenu zní�eného komfortu obsluhy. Toto 

zjednodušenie by � alej umo�nilo zní�enie ceny výrobku, � o je dôle�itým � ahom pri získaní 

zákazníkov na danom trhu.  

Nevýhodou úpravy pôvodného výrobku by mohla by�  skuto� nos� , �e mnohí zákaz-

níci, ktorí doteraz pracovali s výrobkami firmy MBB, alebo vlastniaci staršie vozidlá dove-

zené zo západnej Európy a vybavené hydraulickými � elami firmy, sú zvyknutí na štandard-

ný systém ovládania. Na druhej strane táto úprava umo�� uje zoznámenie sa s produktom aj 

pre � alších potenciálnych zákazníkov.  
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Treba však doda� , �e sa jedná z � asového h� adiska o do� asné riešenie, ke� �e spo-

mínaná úprava nesp�� a všetky podmienky stanovené EÚ a Ukrajina je jedným 

z uchádza� ov o vstup do únie. V prípade vstupu Ukrajiny do únie by tieto � elá nevyhovo-

vali podmienkam a museli by by�  stiahnuté z predaja. V tom ale firma nevidí problém a je 

oboznámená s touto skuto� nos� ou.  

1.7.5 Zhrnutie výsledku analýzy PEST 

V nasledujúcom zhrnutí som uviedol porovnanie výhod a nevýhod ukrajinského tr-

hu, ktoré sme zistili pomocou analýzy PEST. Výhody a nevýhody som prispôsobil � innosti 

firmy, tak�e sa jedná len o faktory, ktoré by mohli ohrozi�  pôsobenie firmy MBB, alebo do 

nej nejakým spôsobom priamo zasahova� . 

 

Politické prostredie 
    

Výhody Nevýhody 
    
snaha presadi�  euro-integra� né ambície súdnictvo 
pozitívny vz� ah EU a Ukrajiny vymo�ite� nos�  práva 
zrušenie vízovej povinnosti � lenom EU korupcia 
  averzia vo� i krajinám západnej Európy 
  colná povinnos�  
    

Ekonomické prostredie 
    

Výhody Nevýhody 
    
vysoký potenciál nízka kúpna sila obyvate� stva 
geografická poloha inflácia 
lacná pracovná sila fiškálna politika štátu 
vývoj HDP nestabilita kurzu 
obchodné styky so zahrani� ím   
    

Sociálno-demografické prostredie 
    

Výhody Nevýhody 
    
kultúra podobná ostatným európskym kraji-
nám pou�ívanie cyriliky 
priate� skí � udia kriminalita 
vysoká gramotnos�  a vzdelanie obyvate� stva konflikty medzi obyvate� stvom 
jazykové znalosti mladších generácií   
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Technologické prostredie 
    

Výhody Nevýhody 
    

rýchly technologický pokrok 
technologická vyspelos�  firiem a obyvate� -
stva 

  mnohé normy nepodliehajú normám EU 

Tab. 2: Zhrnutie PEST analýzy 

 

Tieto výsledky tvoria podklad pre vypracovanie vhodnej stratégie prieniku na trh 

a pre v� asné odhalenie rizík, ktoré nám na danom trhu hrozia, ale aj príle�itosti, ktorých by 

sa mala firma v� as chopi� .  

Z informácií, z ktorých som � erpal je jasne vidie�  postupné zlepšovanie ekonomic-

kej situácie v krajine a snaha politikov o vylepšenie legislatívnych podmienok pre vstup na 

trh. Zásluhu majú na tom aj zahrani� ní investori, ktorí postupne tla� ia na politikov 

a poukazujú na nedostatky v legislatíve. Fungujúca legislatíva je aj jednou z podmienok 

vstupu krajiny do EU, preto je na mieste o� akáva�  jej skoré zlepšenie.  

Reálnym rizikom pre firmu je pohyblivos�  kurzu ukrajinskej meny, preto by som 

odporu� il v prípade uzatvorenia obchodnej zmluvy, aby sa záväzky odberate� ov uhrádzali 

v inej, stabilnejšej mene napr. v eurách, � o však pokladám za vec samozrejmú. S rastúcim 

vývojom HDP mo�no o� akáva�  aj zvyšujúcu sa kúpnu silu obyvate� stva a firiem a zárove�  

s tým súvisí aj rast ich technologickej vyspelosti.  

Na základe týchto výsledkov odporú� am firme MBB prienik na Ukrajinský trh 

z dôvodu jeho vysokej atraktívnosti aj napriek mo�ným hrozbám. 
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1.8 SWOT analýza firmy MBB 

V tejto analýze sú rozoberané silné a slabé stránky skúmaného subjektu, ako aj prí-

le�itosti a hrozby, ktoré mô�u ovplyvni�  jeho � innos� . Z h� adiska prieskumu ukrajinského 

trhu bolo treba vykona�  túto analýzu u viacerých subjektov. Prvým bola samotná firma 

MBB, ktorá v� aka tejto analýze dokázala reálne ohodnoti�  svoje mo�nosti. 	 alšími skú-

manými subjektmi boli potenciálni odberatelia. Na základe získaných informácií sa firma 

rozhodovala, ktorý z týchto odberate� ov je pre � u perspektívny, ktorý ma vyššiu mo�nos�  

uplatnenia na trhu a pod. Potom nasledovala analýza konkurentov, � o pomohlo firme bli�-

šie ur� i�  mo�né riziká zo strany konkurentov, prípadne ur� i�  svoje výhody oproti konku-

rentom, alebo nevýhody, ktoré sa následne pokúsi odstráni� . Na konci týchto analýz nastá-

va vyhodnotenie, v ktorom sa firma rozhoduje pre konkrétneho odberate� a, ur� uje dôle�i-

tých konkurentov a h� adá vhodnú marketingovú stratégiu.  

1.8.1 Silné stránky firmy 

Materská firma MBB LIFTSYSTEMS AG so sídlom v SRN má viac ako 40 ro� né 

skúsenosti vo výrobe hydraulických zdvíhacích � iel. V sú� asnosti patrí k popredným sveto-

vým výrobcom (2.miesto) a je najvä� ším nemeckým výrobcom uvedených zariadení 

s po� tom  viac ako 15 000 predaných kusov ro� ne.  

Prostredníctvom svojich dcérskych spolo� ností (jednou z nich je aj MBB HUBFIX) 

a predajcov má zastúpenie vo viac ako 25 krajinách sveta. Firma ponúka široký sortiment 

výrobkov, ktorými doká�e pokry�  rôzne typy podvozkov od tzv. furgonových vozidiel a� 

po prívesy a návesy.  

Silnou stránkou je aj výborná jazyková pripravenos�  pracovníkov firmy, ponuka 

kvalitného produktu a servisných slu�ieb a poskytovanie bezproblémových dodávok ná-

hradných dielov. Firma je ob� úbená aj v� aka individuálnemu prístupu k svojim zákazní-

kom, ktorým sa sna�í vyhovie�  po všetkých stránkach – z h� adiska vyhotovenia výrobku, 

ale aj kúpnych podmienok at� . Silné stránky firmy sú: 

·  Široký sortiment výrobkov pokrývajúci všetky typy ú�itkových a nákladných vozi-

diel a prívesov  

·  Spo� ahlivos�  výrobku v akýchko� vek klimatických podmienkach  
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·  Vynikajúce pokrokové elektronické ovládanie, jednoduché z h� adiska obsluhy a 

servisu  

·  Jednoduchá a rýchla montá� na vozidlo  

·  Vyrobené výrobcom s dlhoro� nou tradíciou a skúsenos� ami v leteckom priemysle  

·  Široký sortiment príslušenstva  

·  Servisná sie�  na území � R a SR prostredníctvom odborne zaškoleného personálu 

1.8.2 Slabé stránky firmy 

Slabé stránky sa týkajú hlavne výrobkov. Nevýhodou výrobkov firmy MBB je opro-

ti konkurencii ich vyššia váha (od cca 230kg – v závislosti na type plošiny). Tá je zhruba 

o 15% vyššia ako u konkuren� ných výrobkov, zato však zaru� uje nosnos�  výrobku, zatia�  

� o mnohé konkuren� né výrobky majú nosnos�  zní�enú. Vyššia váha výrobku má za násle-

dok zní�enie u�ito� ného za� a�enia vozidla. 

Ako � alšou slabou stránkou sa javí na ukrajinskom trhu vysoká cena výrobku, ktorá 

je vyššia o cca 10% ako u konkurencie. Vysoká cena je síce vyvá�ená kvalitou, no je ve� -

kou nevýhodou na trhu, kde rozhoduje cena výrobku.  

Ve� kým mínusom pre firmu je aj slabá propagácia a inzercia v krajine. Zákazníci 

niesú ešte dostato� ne oboznámení s výrobkom. Nedoriešená je aj koncepcia pôsobenia na 

Ukrajine a nevýhodou oproti konkurencii je aj neskorší príchod na ukrajinský trh. Zhrnutie 

slabých stránok firmy MBB: 

·  Vyššia konštruk� ná hmotnos�  výrobkov 

·  Vyššie ceny výrobkov ako u konkurencie 

·  Slabá propagácia firmy a výrobkov 

·  Neskorší príchod na ukrajinský trh 

·  Internetové stránky dcérskych spolo� ností 

·  Komplikovanos�  výrobkov pre ukrajinský trh 
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1.8.3 Príle�itosti uplatnenia 

Hlavným lákadlom pre firmu je ve� kos�  trhu na Ukrajine a jeho skrytý potenciál. 

Krajina sa poslednú dobu rýchlo vyvíja a poci� uje nutnos�  spolupráce so zahrani� nými 

investormi. V súvislosti s rozvojom sa hovorí aj o potrebe obnovi�  vozový park ukrajin-

ských firiem a tým aj nárast po�iadaviek na kvalitné vybavenie vozidiel, � o je pre firmu 

MBB ve� ká príle�itos� .  

Krajina sa rozvíja aj v ostatných oblastiach, ako je � a�obný priemysel, potravinár-

ska výroba a podobne, v� aka � omu mo�no báda�  aj nárast logistických slu�ieb a firiem na 

Ukrajine, ktoré tvoria tie� cie� ovú skupinu našej firmy. Príle�itosti sú teda: 

·  Ve� kos�  trhu 

·  Potenciál Ukrajiny 

·  Potreba obnovy vozového parku 

·  Rozvoj hospodárstva Ukrajiny 

·  Predpokladaný nárast logistických slu�ieb v krajine 

·  Snaha Ukrajiny o vstup do EU 

1.8.4 Riziká a hrozby 

Najvä� šími rizikami je u� spomínaná nestabilita politickej situácie, aj ke�  sa javí 

navonok stabilná a nepreh� adná legislatíva. Ve� kou hrozbou je nízka vymo�ite� nos�  práva 

ktorá súvisí s absenciou zákona o bankrote.  

Jednou z hrozieb je aj rastúca averzia rozvinutejšej východnej � asti krajiny vo� i zá-

padnej Európe. Hrozby pre firmu sú v zhrnutí: 

·  Nestabilita politickej situácie 

·  Legislatíva krajiny 

·  Averzia prorusky orientovanej krajiny vo� i západu 

·  Kolísavý kurz ukrajinskej meny 

·  Korupcia 

·  Kúpna sila obyvate� stva 
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1.9 Potenciálni odberatelia firmy MBB 

Firma získala priamym prieskumom základné informácie o štyroch mo�ných fir-

mách, s ktorými by bola ochotná obchodova� . Z týchto štyroch firiem nakoniec vyselekto-

vala dve firmy, ktoré sa zdali by�  z jej poh� adu najzaujímavejšie. Dôvodom bolo hlavne to, 

�e firmy poznajú produkty firmy MBB a vyznajú sa aj v ostatných konkuren� ných produk-

toch na ukrajinskom trhu.  

Vybrané dve firmy majú vybudované potrebné zázemie pre montá� a servis hydrau-

lických � iel a prejavili vá�ny záujem o spoluprácu s firmou MBB.  Jedná sa o firmy Yurol 

a Avers, obidve so sídlom v Kyjeve. 

1.9.1 Firma YUROL 

Firma Yurol je dealerom nákladných vozidiel výrobcu zna� ky IVECO, ktorý je stá-

lym odberate� om hydraulických � iel firmy MBB v mnohých európskych krajinách. Jedna 

z divízií firmy Yurol je aj výrobcom nadstavieb na podvozky týchto nákladných vozidiel 

a je tzv. finalizátorom vozidiel pre kone� ného zákazníka. Jedná sa o popredného predajcu 

podvozkov a nákladných vozidiel na ukrajinskom trhu, � o by umo�nilo firme MBB rozšíri�  

svoje výrobky medzi nových po� etných odberate� ov, obchodujúcich s firmou Yurol. Firma 

má aj kontakty na „vyššie miesta“ a vyzná sa v legislatíve krajiny. 	 alšou silnou stránkou 

je výborný preh� ad o u�ívate� och a ich po�iadavkách. Firma je aktívna v spoznávaní no-

vých výrobkov a doká�e ich ve� mi dobre propagova� . Zásluhu na tom ma aj ve� mi dobrá 

reklama firmy.  

Firma jednala prostredníctvom pána Zacharina a predlo�ila aj svoje cenové predsta-

vy postavené na porovnaní s konkurenciou pôsobiacou na trhu. 

S firmou Yurol prebehla vä� šina konaní a rokovaní. Jej zástupca, pán Zacharin z 

vlastnej iniciatívy navštívil materskú firmu MBB Liftsystems a. g. v Nemecku, kde si po-

zrel priebeh výroby aj hotové výrobky firmy. Firma dostala aj propaga� né materiály 

a podklady pre výstavu v jeseni v roku 2006, ktoré pou�ila vo vlastnej expozícií. Firma 

potvrdila pri rokovaniach svoj záujem o zastúpenie výrobkov firmy MBB na ukrajinskom 

trhu, ale s podmienkou udelenia výhradného zastúpenia firme Yurol.  

Firma MBB však nemá záujem udeli�  výhradné zastúpenie Yurol-u. Dôvodom je 

zameranie firmy Yurol na konkrétnych výrobcov automobilov, � ím by bolo v podstate ne-
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mo�né presadi�  výrobok aj u iných predajcov podvozkov, resp. výrobcov nadstavieb, 

s ktorými firma be�ne nespolupracuje. Na to firma Yurol reagovala po rokovaniach 

v domácom kruhu, �e majitelia firmy sa rozhodli zalo�i �  � alšiu nezávislú firmu so zame-

raním na predaj príslušenstva pre nákladné automobily, v rámci ktorej by bolo mo�né pre-

dáva�  hydraulické zdvíhacie � elá MBB, � ím by sa rozšíril po� et odberate� ov vlastniacich 

rôzne typy automobilov. Stále je tu však podmienka výhradného zastúpenia. O zalo�ení 

firmy zatia�  niesú známe �iadne informácie. 

1.9.2 Firma AVERS 

Firma AVERS je výrobcom nadstavieb pre nákladné automobily rôznych výrobcov. 

Nadstavby vyrába pre všetky druhy a typy podvozkov a je jedným z popredných predajcov 

na ukrajinskom trhu. Má výborné kontakty na odberate� ov a predajcov podvozkov, ale aj 

na kone� ných u�ívate� ov. Firma je charakteristická výbornou technickou znalos� ou výrob-

kov. Jednania prebiehali s konate� om firmy pánom Galaganom. Firma prejavila záujem 

o spoluprácu a predlo�ila podobne ako firmy Yurol svoje cenové predstavy.  

Firma AVERS mala rovnako ako firma Yurol po�iadavku na udelenie výhradného 

zastúpenia výrobkov MBB v Ukrajine. Firma MBB argumentovala podobne ako s firmou 

Yurol, �e udelenie výhradného zastúpenia by obmedzilo predaj výrobkov len na zákazní-

kov, s ktorými spolupracuje firma AVERS a konkuren� né firmy by sa nemali ako dosta�  k 

výrobkom firmy MBB. V tom však firma AVERS problém nevidí a trvá na svojej po�ia-

davke o udelení oficiálneho výhradného zastúpenia v ich prospech. Ako argument pou�ili 

to, �e bez oficiálneho výhradného zastúpenia sa firma MBB nemá ve� ké šance presadi�  na 

ukrajinskom trhu.   
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1.10 Mo�nosti vstupu firmy na ukrajinský trh 

Po analýze ukrajinského trhu a jeho príle�itostí ktoré ponúka, ale aj hrozieb, ktoré 

predstavuje, by som firme MBB odporú� al vstúpi�  na tento trh. Ukrajina je krajina 

s rýchlym ekonomickým aj politickým vývojom v tom pozitívnom zmysle. Krajina má vý-

borný technologický základ ako aj geografické podmienky, ktorými láka stále viac zahra-

ni� ných investorov, ktorí len napomáhajú rozvoju krajiny.  

Na druhej strane však krajina stále zaostáva za štátmi západnej Európy a chví� u po-

trvá, kým tieto rozdiely medzi východnou a západnou � as� ou vymiznú. To by ale nemalo 

odradi�  firmu od vstupu na ukrajinský trh. Tu však zohráva dôle�itú úlohu výber tých 

správnych odberate� ov. 

Na základe informácií z firiem Yurol a Avers musím skonštatova� , �e jediná mo�-

nos�  vstupu na trh je prostredníctvom výhradného zastúpenia firmy MBB jedným 

z mo�ných odberate� ov. To znamená rozhodnutie firmy pre jedného z dvoch najvhodnej-

ších kandidátov. 

Firmy Yurol a Avers majú vedúce postavenie na trhu vo svojom obore, vypracova-

nú kompletnú analýzu konkuren� ných firiem, bohaté skúsenosti s pôsobením na Ukrajine 

a stálych odberate� ov. Z tohto h� adiska sú na tom firmy rovnako. 

Ja osobne by som však odporú� al rokova�  s firmou Yurol, ktorá podala zaujímavý 

návrh, a to vytvorenie novej firmy vlastníkmi Yurolu, ktorá by u� nebola zameraná len na 

konkrétne typy automobilov a podvozkov, ale poskytovala by servisné slu�by a úpravy 

podvozkov a príslušenstva majite� om áut rôznych typov. Tým by sa rozšírili rady odberate-

� ov firmy a firma MBB by mala šancu získa�  viacerých zákazníkov pre svoje � elá.  

Myslím, �e nako� ko majitelia firmy Yurol by vlastnili aj novovzniknutú firmu, je 

len otázkou rokovaní, � i by sa firme MBB podaril presadi�  predaj výrobkov 

v novovzniknutej firme a zárove�  aj vo firme Yurol, � ím by sa k novým zákazníkom prida-

li aj pôvodní zákazníci firmy Yurol.  

Ke� �e firma MBB je proti udeleniu výhradného zastúpenia a firmy Yurol a Avers 

niesú ochotné bez udelenia tohto titulu s firmou MBB obchodova� , ostáva druhým rieše-

ním nájs�  iných vhodných odberate� ov, no vzh� adom na to, �e tieto firmy tvoria najvý-
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znamnejších predajcov v tomto obore, je pre firmu MBB nevýhodné zameriava�  sa na 

menšie firmy. 



UTB ve Zlín� , Fakulta managementu a ekonomiky 52 

 

ZÁVER 

Cie� om tejto práce bol prieskum trhu z h� adiska politickej, ekonomickej, sociálno-

demografickej a technologickej situácie v Ukrajine pre firmu MBB Hubfix s. r. o.. Na zá-

klade tohto prieskumu a následnej analýzy SWOT u mo�ných odberate� ov firma prehod-

nocuje myšlienku vstupu na ukrajinský trh a s tým súvisiaci výber najvhodnejšieho odbera-

te� a.  

Bakalárska práca ma dve � asti – v teoretickej � asti sú vypracované podklady pre 

analýzu zahrani� ných trhov, získavanie informácií pre tieto analýzy a vyhodnocovanie zís-

kaných informácií. Pri spracovávaní teoretickej � asti som pracoval s odbornou literatúrou, 

odkia�  som získal potrebný teoretický základ pre tvorbu praktickej � asti bakalárskej práce. 

Pri tvorbe praktickej � asti som spolupracoval so zástupcom firmy MBB Hubfix s. r. o. pá-

nom Ing. Miroslavom Karasom, od ktorého som získal vä� šinu materiálov na základe kto-

rých som vypracoval u� spomínanú analýzu SWOT a PEST analýzu 

Dúfam �e vypracované analýzy a spracované informácie o ukrajinskom trhu, ako aj 

môj návrh na vstup firmy na ukrajinský trh, u� ah� ia firme rozhodovanie o vstupe na trh 

a o výbere vhodného odberate� a.  
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