1. Vyskum trhu

Predpokladom UspeSnostiirmy je pochopenie jej postavenia na trhu. Trh
prindSa neustale nové prilezitosti. Preto je pokebituaciu na trhu, jeho vyvoj a
dynamické zmeny sledota a svoju podnikatskd aktivitu prispdsobov¥anajlepSim
prilezitostiam a moznostiam.

Sttasny marketing vo vyspelych trhovych ekonomikach aéentuje na
zakaznika a uspokojovanie jeho potrieb. IRRotbho, ako sa firma dokaze pribfizi
svojim zakaznikom, sadtuje jej postavenie na trhu. Vstup na trh, dumsanie trhovej
pozicie, fadanie trhovych prilezitosti a rast trhového padiefSetky tieto zamery
musia by podlozené informéaciami o trhu .

Stav a vyvoj situacie na trhu poskytuje nepretriaty informacii, ktoré treba
sledovd, analyzovd a na zéklade toho predvidauddci smer vyvoja. Sledovanie a
analyza tychto informacii je predmetom vyskumu trhu

Vyskum trhu sa zaobera tak skimanim spotreﬁaé‘mo ko i priemyselného
trhu. Vyskum spotrebného a priemyselného trhﬂw\m)e:hako systematicky zber,
analyza a interpretacia informacii o skintostlacdfm VYVOji situacie na trhoch, aby sa
zabezpéili informéacie pre marketingové rothdﬁ?vanle
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1. 1 Vyskum trhu ako si&ast’ marketmg&v@ho vyskumu trhu
&

Marketingovy vyskum paﬁ% do komplexu marketingowélinformaneho
systému. Zhromafuje informacie, ktoré potrebuje pozha aby mohol ¢o
najefektivnejSie usmgova’ svoju ¢innog’ na trhu. Ph Kotler definuje marketingovy
vyskum ako systematické amvanie, zber, analyzu, vyhodnocovanie informécii a
zaverov, ktoré zodpovedajucitej marketingovej situacii, pred ktorou podnikjgto

Zakladné okruhy informécii, ktoré su potrebnémerketingové riadenie :

- informécie o spotrebitech (potreby, Zelania, ndkupné zvyklosti),

- informécie o konkurencii (hlavni konkurenti, ichhdwvé pozicie, mozZnosti
prispésobenia sa zmenam na trhu),

- informécie o dodavatech (dodacie podmienky, ceny ),

- informécie o vlastnych vyrobnych moznostiach (kaggaeyroby, schopnaszmeny
vyrobného programu, produktivita prace, nékladychtéckd drové strojného

zariadenia),



- informécie o technickom rozvoji u danej vyrobkowbjasti,
- informéacie o vonkajSich podmienkach spotreby @edkhospodarska a politicka
situdcia, stiasné konjunktura, socialne podmienky).

Vyskum trhu je systematicky zber, analyza a imeézia informacii o
skutanostiach a vyvoji situacie na trhoch, aby sa zabslzpinforméacie pre
marketingové rozhodovanie.

Vyskum trhu je podstatnotag’ou marketingového vyskumu. Je zamerany na

analyzu celkovej trhovej situacie. Ide o systenkdéti@a ci€#avedomé skumanie tak
odbytového trhu ako aj nakupného trhu, cpm va&sSia dolezitos sa priklada

odbytovému trhu.

Obrézok 1 Vyskum trhu
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Zdroj: KULCAKOVA, M a kol.: Vyskum trhu 1. Vyd. Bratislava, \davatéstvo SOFA 1994 s. 11.

Vyskum trhu sa zaobera&snym stavom aj buduicim vyvojom na trhu. Prave
shaha predvidabuduci vyvoj na trhu je dominujucou. NagtejSimi tlohami vyskumu
trhu je vyskum s€asného a vyvoj budiceho dopytu po tovaroch a stlzbéyskum

spotrebitéského spravania, pruzrniodopytu a zmeny cien a pod.



1.2 Ciele a fazy vyskumu trhu

Ciel'om vyskumu trhu a jeho jednotlivych segmentov jévesit informatne
predpoklady pre predvidanie buduiceho vyvoja trheieacie, piiom snaha predvida
buduci vyvoj na trhu je dominujucou.

Ulohou vyskumu trhu je priprawipozadované informéacie pre marketingovy
manazment. Pdd toho, ktorym cibom ma primarne vyskum trhu sléizisa moéze

vyskum trhuélenit’ nasledovne:

informacie pre stanovenie t® marketingu,

informécie pre planovanie marketingu,

informacie pre uskut@ovanie marketingovych opatreni,

informécie pre marketingovu kontrolu.
Funkcie, ktoré ma pldivyskum trhu sa zjavne, ak sa jednotlivé dlohy s&jiim

z hradiska procesu rozhodovania. PadVNiesa sa odp&a rozlenit marketingovy

\>

proces do 5 faz a to:

7!
~N

- faza podnetu,

- faza Wadania,

- faza optimalizacie, &x\
- faza realizacie,

@
- féaza kontroly. §
<

Vo faze podnetude o poznanie problému. V tejto faze matmazhodovatg
torko informacii, aby si vedel urabobraz o problémovej situacii .

Vo faze Wadania doélezitu ulohu predstavuju analyzy a prognohyitrle tu
snaha dosiahmwircity ciel’, ktory vSak eSte nie je konkretizovany.

Vo faze optimalizaciesa vyberie najlepSia  alternativa na dosiahnutie
stanoveného cfa .

Realizana faza uskut@nuje optimalnu konkretizaciu opatreni tak, aby sa
dosiahli ciele.

Kontrolna faza potvrdi, ¢i sa dosiahli ciele a aké zavery mozno vyvodi

z vysledkov.



V praxi prebieha proces marketingového rozhodovaonida naznaenych faz.
Jednotlivé fazy marketingového rozhodovania pofiekbnformacie a treba vedie
z akych pram#ov sa daju ziskaa akym sposobom .

V marketingu je jednou z nggstejSich dloh vyskumu stanoveniggasného a
buduceho dopytu po danom vyrobku alebo sluzbe. Hflaacia dopytu je podstatnym
podkladom analyzy prilezitosti, ktoré sa otvaraltnhu.

Vyskum trhu si méze firma robisama, ide o vlastny vyskum a institucionalny
vyskum trhu, ktory vykonavaju vyskumné institadiénohé informécie o trhu si mézu
podniky nakupovéod externych dodavdtev, ktoré slizia tak na analyzu regionalneho
trhu, narodnéhd@i medzinarodného. Péd Ph. Kotlera je mozné inStitlicie zaoberajluce
sa vyskumom trhu rozdélido troch skupin:

- Syndikat firiem sluzieb vyskumtieto firmy zhromad'uju periodické a obchodné
informacie, ktoré predavaju zacuy poplatok (napr A.C. Nielsen).

- Zé&kazkové firmy marketingového vyskuMuychto firmach sa objednavajicité
vyskumneé prace. Spravidla sa pdd;&ha spracovani rozsiahlych studii.

- Firmy Specializovaného vyskurrk;éﬁse sa Specializuju nadity druh vyskumu a

poskytuju v tomto smere sluzby/mym firmam alebdedniam vyskumu.
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Vyskum trhu je ﬁ%znélenn z roznych Hiadisk,¢o vyplyva z uloh vyskumu
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1. 3 Druhy vyskumu trhu

trhu. Informacie, ziskané z vyskumu trhu, maju relry stupé uplatnenia v riadiacej
praxi v zavislosti na tom, do akdptky skiimanej problematiky analyzy prenikli.
Z tohoto lradiska je moznélenit’ vyskum trhu nasledovne:
- deskriptivny,
- diagnosticky,
- prognosticky,

- koncegny.!

! Zdroj: BARTOVA, H.-KOUDELKA, J.: Kapitoly k chovéirspotrebitele a vyskumu trhu. 1.vzd. Praha,
Vysoka Skola ekonomicka 199. s.57
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Deskriptivny vyskum je vstupna etapa vyskumu, ktora ziskd zakladné
informacie o skimanom jave. Dany vyskum neanalypuigny daného stavu ale len
zZistuje informacie pre jeho popis.

Diagnosticky vyskum analyzuje informéacie ziskanékdigtivnym vyskumom.
Zameriava sa na skumaniedmizistenych javov.

Prognosticky vyskum nadvézuje na obidva predchadeastupne vyskumu.
Jeho ci€éom je vytvort’ syntézu poznanych javov at@hov medzi nimi. Analyzuje
siasny stav daného javu, §oim berie do Uvahy variabilitu podmienok v buduchost

Koncegny vyskum je syntézou poznatkov zistenych v preabsfazach a jeho

cielom je optimalizové marketingovu politiku podniku.

Prostrednictvom vyskumu trhu je mozné Ziskut@nosti, ktoré nie su zrejmé

hradisk : k}@
D

Obrazok 2 Vyskum trhu A
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Zdroj: BARTOVA, H.-BARTA, V: Marketingovy vyskum hu 1.vyd. Praha Economia 1991, s.10.

Pod skumanim javu Z’adiska spotrebita sa rozumie skimanie jeho potrieb,
motivatnej Struktury, skdsenosti a pod.

Do okolia patri predovSetkym ekonomika (hospodarsikaacia, konkurencia,
vyvoj konjuktiry a pod.) ale aj politicka situac@avne predpisy, &m d’alej, tym viac
sa priklada doraz na ekologické faktory. Toto v8etkori makrookolie, ktoré sa da
tazko ovplyvn. Mikrookolie zalina faktory, ktoré surahSie ovplyvniténé ako
napriklad podmienky vo vnutri podniku, obchodnitpari a pod.

V modernom marketingu sa skuma tzv. ,komplexny” dukt, ktory zakhia

okrem vlastného vyrobku aj Gzitok, ktory vyrobokin@Sa spotrebitevi, obal, ktory



dotvara vyrobok a komunikuje so zakaznikom, sluggjené s predajom ako aj image
vyrobku.

Pri rozliSovani druhov vyskumu trhu sa dagtejSie vychadza z predmetu a
metdd vyskumu. Pdd predmetu skimania mozno vyskum téranit’ na:
- vyskum trhu spotrebnych statkov,
- vyskum trhu investinych statkov,

- vyskum trhu sluzieb.

Z hradiska priestorového sa vyskum titeni na:
- demograficky vyskum trhu,
- ekoskopicky vyskum trhu.

¢clenit’ na: 2
/,{s\f
- vyskum produktu, A
A
;o o>
- cenovy vyskum, >

vyskum reklamy,

vyskum odbytovych ciest. R\N\
Ulohou vyskumu tr&uﬁqe zhromdbvanie informéacii o trhu minulom,

sitasnom, buducom, pﬁd@‘o rozdéujeme na:

- retrospektivny vyskuﬁil trhu, to znamena zber a aaalyformacii z minulosti,

- s&astny vyskum trhu, v ktorom sa #ige siasna trhova situacia,

- Struktarovany trh, kde sa skima predpokladeywo trhu, to znamena prognoza

vyvoja trhy zmeny trhu.

Skumanie trhu sa da réenit’ pod’a tohoci ide o dlhodobejSie skiimanie a hodnotenie
javov, poésobiacich faktorov a vazieb na trhu, vitgelyto vyskum trhu Pri ziskavani
informacii sa postupuje systematicky, vedecky alie.

Prieskum trhu je kratkodobé ztovanie a predvidanie situacie na trhu. Zavery
vyvodené z prieskumu trhu si menej presné, prgiogmieskume trhu sa nerobi rozbor
do takej libky ako vo vyskume trhu.

Analyza trhusa chape ako uskuttmvanie vyskumu trhu na &itom konkrétnom trhu.



Pozorovanie trhiznamena zi®vanie o diani na gitom trhu (v utitom obdobi) oproti
jednorazovému skumaniuditého trhu.

Na dlhodoby vyskum trhu nadvézujgrognozy trhu. Ulohou progndézy trhu je potla
systematickd odpoo moznom vyvoji na trhu, pripadne o vyvoji siastkovom trhu.

Progndzam vyvoja trhu sa venujd’ké& pozornos.

Obrazok 3 Delenie skimania trhu
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Zdroj: KULCAKOVA,M a kol.: Vyskum trhu 1. Vyd: Bratislava, S@F1994 s. 13.
Y
1. 4 Proces vyskumu trhu S

Proces vyskumu trhu je mozné chép&o postupnaskrokov a nadvazujucich
¢innosti. Dana postupnbseprezentuje navod, odp@gahnia pre navrhovanie a pripravu
vyskumného projektu. K&e kazdy marketingovy problém je neopakokaje
vznikaju stale nové navrhy Strukturalizacie procegskumu, ktoré vSak maju Ve
spolaného.

Najprv si treba ujastij aky problém sa ma riesaco je cid’ vyskumu. Z nich vychadza
plan vyskumu a jeho realizacia. Zaver vyskumnéhocgsu obsahuje interpretaciu
poznatkov a spristupnenie vysledkov vyskumu.

Kinnear a Taylor uvadzaju tieto kroky vyskumu trhu
1. Zistenie potreby informacii.

2. Specifikacia cigov vyskumu a poZzadovanych informécii.



Spracovanie planu (projektu) vyskumu.
Priprava zberu Gdajov.

Vyber vzorky.

Zber udajov.

Spracovanie udajov.

Analyza udajov.

© ©®© N o o bk~ w

Prezentécia vysledkov vyskumu.

Zistenie potreby informacii Manazér musi objasni situaciu, ktora vedie ku vzniku
poziadavky a vysvetli ktoré informacie mézu lakeit proces rozhodovania.
Vyskumnik musi pochopipreto su informacie potrebné. Ak ma vyskum poskytnu
vhodné informacie pre rozhodovanie, treba defidgarebu informacii.

Specifikacia cigov vyskumu a poiadovanyccbﬁipformécﬁ)eﬁnovanie ciéa vyskumu
dava odpové na otazku: ,Pré&o sa v;?skurr/{u\@ﬂﬁmﬁ“? Supis potrebnych informacii
dokumentuje, aké konkrétne informécieé\égaevyhnptaédosiahnutie danych Ewy.
Spracovanie planu (projektu) vysky%@g\//rh planu vyskumu je zakladny plan, pad
ktorého sa postupuje pri zbere a ggeﬁyze adajov.

Zdroje udajov mdzu hy vo v{@ifﬂ k organizacii interné alebo externé,ladiska
disponibility primarne aleboiiéfﬁundérne.

Priprava zberu udajov #&@rojekt vyskumu zatiia zber primarnych udajov, tento
krok ma znany v;?znam%Primérne Udaje sa tegtejSie zbieraju metoddou interview
alebo zhromaduju pomocou pozorovania. Pritom mdze vznikefektivne prepojenie
medzi inform&nymi potrebami a otazkami.

Vyber vzorky- Treba presne definotvaakladny subor, z ktorého sa mé vzorka wbra
Je zarove potrebné ufit rozsah vzorky a metddu vyberu jednotlivych prvkaorky.
Zber udajov Predpokladom efektivneho marketingového vyskunsaigeostlivy vyber,
priprava a kontrola vyskumnikov, ktory realizujleeloidajov.

Spracovanie a analyza Udajov Zozbierané Udaje sa kontroluju, spracovavaju do
tabuliek a analyzuja, aby sa ziskali poZadovandgrinécie.

Prezentacia vysledkov Ziskané vysledky sa prezentuju prostrednictvonemnych

sprav, alebo Ustne. Sprava o vyskume je dokumentokiprom sa manazmentu

2 Zdroj: RICHTEROVA K. : Vybrané kapitoly a prikazyvyskumu trhu, 1.Vyd. Bratislava, Edié
stredisko Ekonomickej univerzity 1995, s. 7



predkladaju vysledky vyskumu, a od ktorého v rozhyddej miere zaviski sa poznatky

z vyskumu budu apliko¥a

Existuje mnoZstvo inyckileneni procesu vyskumu trhu. Proces vyskumu trhu
ovplyviiuju rézne faktory. V rozhodujucej miere je teeli vyskumu trhu. Medzi’alSie
faktory patri charakter poZzadovanych informaciiropel adajov, informé&né hodnota
vyskumu, naklady na vyskum, vyber vykonavatevyskumu a pod. Tieto faktory
spbsobuju to, Ze kazdy proces vyskumu trhu je Spkgi.

Proces vyskumu trhu by sme mohli najvSeobecnejgjadrit v zakladnych

krokoch, ktoré uvadza Ph. Kotler :

Obréazok 4 Proces vyskumu trhu

Definovanie Zostavenie ainaz- Analyza o7 Prezeiata
problému, planu dovanie |nformg§g> vyskev
vyskum cidov vyskumu informacii 7\

1. 4. 1 Definovanie problému a vyskumr(y
&
Definovanie problému a c@v vyskumu je ¢asto najdbOlezitejSim ,ale aj
najtazsim krokom v procese vyskumu. Ak sa problém nedef presne, mbZe sa ta
Ze naklady na zhromdbvanie informacii prevysSia prinos z vyskumu trhwsak prilis
Uzka definicia problému a ¢® mbéze mé za nasledok slabu vypovedaciu schognos

informacii alebo skresleny vysledok vyskumu.

Existuju 3 zakladné typy vyskumnych projektov :
-badatésky,
-popisny,
-kauzalny?

% 7droj: KOTLER, Ph.:Marketing, ManaZzment, 2. VydaRa, Victéria Publishing 1995, s. 111
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Cielom badatkského projektu je zhromazdpredbezné Udaje, aby sa osvetlila
skutanad povaha skimaného problému, aby sa navrkitéuhypotézy alebo noveé
mysSlienky. Ci&om popisného projektu je popfgav alebo skimané veiny. Kauzalny
projekt sa zameriava na skumaniecipria nasledkov javov ako aj ta&hov medzi

jednotlivymi prvkami daného javu.
1. 4.2 Projekt vyskumu trhu

Zostavenie efektivneho projektu vyskumu trhu jehdu fazou vyskumu trhu.
V projekte vyskumu trhu je potrebné vymetimarketingovy problém, definiciwcalu,
potrebné informacie a spracdvalan ich efektivheho zberu. Plan¢rtae zdroje
sekundarnych udajov a sformuluje §pecifig§§ vysk@npnistupy, kontaktné metody
prieskumu, plan vyskumnej vzorky, kto[§%§é budu zbea’ pri zbere primarnych

Gdajov. Délezitou¢ag’ou vyskumného pi%}ektu je taktiez odha&alsu, personalnych
O

< : ) N
poziadaviek a odhad nakladov. <(<§
Q /L jy
93
o
1. 4. 3 Zber informécif &
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Zber informécii @ medzi zakladné fazy vyskumNa uspokojenie
informanych potrieb jei\%noiné zozbi€érasekundarne Udaje, primarne Udaje, alebo
oboje. Pre vyskum su dolezité tak primarne akaiséérne informacie.

Primarne Udaje tvoria informacie, ktoré sa zhraditgiz priamo na ufity Gcel.
Zber tychto informacii je nakladnejSi ale aj vyzmeSi. Z&ina predbeznym
opytovanim s ciéom zisk#& ramcovu predstavu o postojothdi k produktu a jeho
strankam. Na zaklade tychto predbeZnych inform@eiimozné zostavi podrobny
efektivny postup a metddy ziskavania primarnycbrmicii v teréne.

Sekundarne udaje sa skladaju z informécii, kto# niekde existuja a
zhromazdili sa na inécely. Zber sekundarnych udajov @bayne predchadza zberu
primarnych informacii. Sekundarne informacie sptlvie mozné ziskarychlejSie a s
nizSimi nakladmi nez primarne informéacie. Sekundanmformacie nam mdoZzu
poskytn@ udaje, ktoré si firma nedokaze sama zozljddgoré nie su priamo dostupné.

Na druhej strane mozu bySak zastaralé a vtedy je potrebny zber primariath



Sekundarne informacie mézeme ziska externych alebo internych zdrojov.
Interné zdroje zatiaju prelfady ziskov a strat, vysledky z predchadzajucictkugsov,
preffady predajov a pod. Statne spravygemky, Statistiky, publikacie komaro-
propag@ného charakteru, knihy¢asopisy a periodika (Trend, Index obchodnych

periodik) internet, konzultaé firmy su externymi zdrojmi sekundarnych informac
1. 4. 4 Analyza informacii

Faza spracovania a analyzy primarnych a sekupclanmformacii, ktoré sme
ziskali v priebehu vyskumu, &aa kétovanim danych informacii. Klasifikacia
informacii, zostavovanie grafov a tabuliek nam umoziska preffad o danych
informéaciach. Analyza informécii skima vzajomné&alyy a suavislosti medzi nimi
prostrednictvom matematickych modelov, ktoré stmal kon€&né rozhodnutie.

. . : . Y . .
Moderna analyza obsahuje progresivne statlstlckﬁdyea modely na ziskanie

presnejSich zaverov zozbieranych informacii. 4\\

1. 4.5 Prezentéacia vysledkov

@

Prezentacia vysledkov vyskum';&}‘gé:/erénou fazou. Jej ciom je na zaklade

zhromazdenych informacii d@deV@l@ vyskumom rieSeny marketingovy problém .
Vysledky marketingového vf)é umu mozZuw'lyrezentované ako:

- predbezna Studia,

- popisna Studia,

- kauzalna Studia,

- prognosticka Studia.
1.5 Metody zberu primarnych informacii

Spracovanie planu zberu primarnych informécii dyga mnozstvo rozhodnuti o
metdde, pristupe k vyskumu, o kontaktnych metodagtianovanej vyskumnej vzorke
a nastrojoch vyskumu.

Zber informécii je mozné uskutait’ prostrednictvom 3 zakladnych metdéd:

1. pozorovanie,

10



2. anketa,
3. experiment.

Vyber metody zberu informacii zavisi od definipiblému a cika vyskumu.
Velmi ¢asto sa pouzivaju kombinacie metdd. ddajejSie pouzivanou metddou je

metoda ankety a pozorovania.

Pozorovanie

Pozorovanie je zber primarnych udajov pozorovatiidi, ¢innosti a situacii
bez aktivnej @asti pozorovaného. Pozorovanie sa moéze powji na ziskanie
informacii, ktorél'udia nie su ochotni alebo schopni poskyirida jednej strane mbéze
byt pozorovanie jedinym sp6sobom ziskania informaaidruhej strane, niektoré javy

nemozno sledovapocity, postoje, osobné spravanle)

\\S

v \Q\\S Vi

(t

Existuje 5 nasledovnych varlantﬁ&orovamal’pddhocl je:

1.pozorovand situacia prirodzenéa alebb umelo Vetvar

)
)

2.pozorovanie zrejmeé alebo skryt/e\@
3.pozorovanie Strukturované a@@g nesStrukturované,
4.pozorovanie priame alebo@rlame
5.pozorovanie osobné ale\®vyu2|va technické zemiad
S

Pozorovanie v prirodzenych podmienok sa da pouzi situaciach, ké
pozorovaté neovplywiuje pozorovanych.

Vyhodou skrytého pozorovania oproti zjavnému jéom, Ze sa pozorovaneé
osoby chovaju prirodzene a tym ziskavame neskrésizsiedky.

Pozorovatg ktory vykonava Strukturované pozorovanie je peesistruovany o
postupe, spdsobe a rozsahu pozorovania. NeStrukingopozorovanie je podstatne
ZlozitejSie, ale na druhej strane zabe&pe bohatSie informacie .

Priamym pozorovanim sa rozumie pozorovanie, ktprébieha stasne s

pozorovanym javom. Nepriamym pozorovanim skimanstéed&y utitej cinnosti.

4 Zdroj: PRIBOVA, M. a kol. : Marketingovy vyskumpraxi. 1. Vyd. Praha, Grada Publishing 1996.
S.46-47.
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Medzi nagastejSie technické prostriedky pouzivané pri vyskusu personalne
meracie pristroje a snimacie zariadeialSia skupina technickych prostriedkov meria
fyziologické reakcie osbb. Napriklad galvanometegrim silu zaujmu alebo emacii

vyvolanych pésobenim reklamy.
Anketa

Anketa je najvhodnejSou metédou pre zber opisngtdrmacii. Anketa moze
byt  Strukturovana alebo neStrukturovana. Strukturovamékety vyuZivaju
formalizovany subor otazok usporiadany rovnakym sspdm pre vSetkych
respondentov. NesStrukturované ankety nam umog aby sme presondovali
respondenta a rozhovor usmernili fageho odpovedi.

Anketa je najSirSie pouzivanou metddou primarngheru Udajov a&asto

jedinou metédou pouzivanou vo vyskumnych étﬂdi@g@ﬁou vyhodou ankety je jej

prispésobivos. Av
D
@ <\§
g\f\_\\jy
Experiment @
~
)
S

Experimentalne metody priesl&@ﬁ/ su najvhodnej3ie zber kauzalnych
informacii. Experimentalne metdd @mu vyber vhodnej skupiny respondentov,
vytvorenie diferencovanych podm’f§ ok predkgnov, kontrolu irelevantnych faktorov.
Experiment je ¢asovo narény, ¢o sa tyka pripravy Specifickej situacie ako aj

samostatného testovania.
Kontaktné metody

Informacie je mozné zhromdava’ prostrednictvom posty, telefonu, alebo
osobnym rozhovorom.

Osobné opytovanie je najvyznamnejSou a zar@asovo a nakladovo mni
nara:nou metodou.

Osobny rozhovor ma dve formy: individualny a skupiy rozhovor.
Individualny rozhovor je rozhovorom Bud'mi v ich domacnostiach, Gradoch, na

uliciach alebo v predajniach. Skupinové Struktraamerwiev je zaloZzené na pozvani
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6-10 os6b, ktori pgas niekdkych hodin hovoria so skiusenym vyskumnikom o
produktoch, sluzbach alebo firme. Osobny rozhowowgmi flexibilny a méze sa

uplatnt’ pri zhroma#’ovani v&€keého mnozstva informacii.

Dotazniky zasielané posStou maju mnohé prednostbzuMsa pouZi na
zhroma#’'ovanie vékého mnozstva informacii pri nizkych nakladoch meangho
respondenta. V dotaznikoch odpovedaju respondprithiejSie. NajvéSou nevyhodou
dotaznikov je len 30 % navratmoPotaznik mdze hyzaslany postou, alebo priloZzeny
k predavanému tovaru alebo poskytnuty osobne n@awésh, vétrhoch. Profesionalne
pripraveny dotaznik musi Bt v3etky pravidla pre tvorbu otédzok, musi obsaliova

zaujimaveé, prefadne a logicky usporiadané otazky a mal by mativatny €inok.

Vyhodou telefonického opytovania podobne ako mobmom opytovani je
okamzitd reakcia respondenta. Je naJIepgbu metddchieho zberu informacii a
poskytuje SirSiu flexibilitu ako dotazm}y zasiefanpoStou. Na druhej strane
nemozno$ pozitia vizualnych pomer%?@ﬁ( znizuje zrozunimesy a jednozn&og

komunikacie. Naklady na jednehm}’éspondenta stuevgd® pri dotazniku zasielaného
«>§>/

postou. /@\
<32
Obrazok 5 Silné a slabé s\@nky troontaktnych metéd
RN

Parameter Posta Telefon Osobne
1.Flexibilita laz dobra vyborna
2.MnoZzstvo udajov, ktoré

mozno zhromazdi dobré vhodné oyie
3.Kontrola vysledku prieskumu vyborna vhodn& zla
4.Kontrola vzorky vhad vyborna vhodné
5.Rychlos zberu informécii zI4 vyborna dobréa
6.Stupé& navratnosti zl4 dobra dobréa
7.Néklady obdé vhodné zlé

Zdroj: KOTLER, Ph. : Marketing. 1.Vyd.Bratislal®90. str.88
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2. Pristupy uplatiiujice metdédy merania trhového podielu na spotrebnom

a priemyselnom trhu.

Marketingovo orientovany podnikdtesa zameriava na rieSenie problému
zékaznika, preto neméze trh vntinglobélne, trh ako celok. Podnik zameriava svoju
stratégiu na vybrany dievy trh a tymto zakaznikom jednotlivcom, alebo migaciam

prispdsobuje svoju ponuku.
2. 1 Met6dy merania trhového podielu na spotrebma trhu

Spotrebny trh pozostava zo vSetkych jednotliveaaganizécii, ktori nakupuja

tovar a sluzby pre svoju osobnu spotrebu. )

2. 1. 1 Maloobchodny audit (\\
Metdda maloobchodného auditu poskytuig vyrobcomemkugenia trhového

podielu aj informacie o distribucii, cene, prqg]ﬁnmnozstve alalSich informaciach.

Metéda sa zameriava na hodnotenie s@r@k&ho trhu a to v hlavne] miere v

\/

oblastiach potravin, trvanlivych vyrob&ov napojalrogérie, bielej techniky, drobné
domace elektrospotreata, spotrebna e@ﬁtronlka a pod.

Maloobchodny audit pomé&ha vyrobcom objavseobecnu ponuku vyrobkov,
distribciu, propagmu efektivnos, podiel a silu konkurencie a cenovu citlivo<'i sa
uz jedna o dlhodobu stratégiu, alebo taktické odnitie. Maloobchodnym auditom sa
meria a stanovuje intenzita predaja, trhovy pogietdajné ceny, sledovana reklama a
obchodovanie s dhdom ako na konkrétnu ztkas daného vyrobcu, tak i na ztka
konkurergna. Ci¢om maloobchodného auditu je poskytnutie informazi¢rhu a o
konkurencii .

Maloobchodny audit je metdéda, ktorej vysledky moéby pouzité pre
hodnotenie a motivovanie predajného tymu a preiragmntovanie a presviéanie
zé&kaznika o naSom vyrobku. Medzi informécie o phtria informécie o:

- vel’kosti trhu,
- Vyvoji na trhu,
- sezbnnosti a o Strukture trhu,

14



- vahe distribanych kanalov,

- situacii v stave zasob a nakupe.

Medzi informacie o konkurencii patria informécie o:
- podieloch na trhu a podieloch na sklade,

- podieloch na ploche regaloch,

- cenovej Urovni a cenach,

- distribwnej arovni.

Ziskavanie dat maloobchodného auditu

V toku rychloobratkového ztkového tovaru od vyrobcu k zakaznikovi je
mozné identifikova niekd’ko bodov, v ktorych je mozZné tento tok mema &elom
ziskania marketingovych informacii. Struktura tanu;amozrejme Specificka pre kazdu
krajinu, oblag a produkt. Toto meranie mﬁée napriklad raahh objemovy predaj v
uréenych jednotkach za isté obdobie a g%l%s

Vo v8eobecnosti plati, 28m blé§|e k zdroju vyrobkov - vyrobcovi sa meranie
uskut@ni, tym TrahSie je toto mer‘anle uskdtot, ale zaroveé je o to nizSia
marketingova hodnota takejto @ﬁ@?mame.

Poslednym ¢lankom ‘Xﬁa ceste k spotreliibwi je maloobchodnik, ktory
kombinuje vyrobky nmégikfproducentov do ponuky, torikch si zakaznik moze
vyberd’. A pretoZe malooebchod je miesto, kde sa uskutie samotny nakup, meranie
v tomto bode poskytuje bohaty zdroj informacii pitelhych v rozhodujucom procese.

Obrazok 6 Miesto ziskavania dat pre maloobchodait a

Vyrobca A Vyrab8 Vyrobca C
Vékoobchod Vé&koobchod
Bod merania Mabehod

Spotrebitelia
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Tieto informacie ziskané priamo v mieste kém&ho predaja spotrebit®/i s data
maloobchodného auditu.

Firmy vykonavajuce maloobchodny audit sleduju mdkuspotrebitéa na
maloobchodnych predajniach s lmen  poskytové klientom ¢o najpresnejSie,
najkomplexnejSie, najaktualnejSie informacie oaiwike a vyvoji trhu. Maloobchodny
audit je nemozné vykodana celej maloobchodnej sieti, preto firmy vykorjace
maloobchodny audit si zostavuju vzorku - panel olcv reprezentujacich Struktdru
maloobchodu v danej krajine, v regione. Nato, dmjo mozné vytvorl panel
obchodov je potrebné m& dispozicii detailné informacie o celej predajsaukture,
ktoré treba neustéle aktualizéva dopnat. Panel sa tvori z obchodov rozdelenych
pod’a kritérii ako vékos’ predajnej plochy, typ obg\@pgu, keg sidla, region.
Vybrand vzorka je disproporcionélna v prospec@i@ miest, lebo zmeny v
maloobchode sa prejavia v mensej miere v malycrté%%s

Z doévodu zmien v celej predajnej étrukg(g\%\\j{érmmé aktualizowaa obmigat’
aj zostaveny panel. Potom moZzu Udajef@é%obchmﬁraﬂditu ziskané z panelu
predajni poskytnilinformacie o predajoch%@Bﬂq?ch supermarketoch na jednej strane
az po predaje v rozlohovo malych obcrxggﬁyoch SO Zamigm tovarom.

Na konci tohoto procesu sa u@%e ziskané z pamellajne extrapoluju na celu
maloobchodnu sietzv. Univers. Sprgé%ované Gdaje su za pomoci Hokfgh technik a
modelov prevedené do formy pre klienta zmysluplnjdbrmacii, ktoré umoznia robi

spravnejSie marketingové a podnikated rozhodnutia.

Fazy maloobchodného auditu

1. Zmapovanie J&osti maloobchodnej siete - Universu .
- zakladné informécie o obchodoch
2. Vybranie reprezentaej vzorky - panel predajni
- kd’ko obchodov ufitého typu je nutné mvav paneli s olladom na Univers a
minimalizaciu Standartnej chyby.
3. Zber dat
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4. Statisticka extrapoléacia panelu predajni do Brsu .
- Udaje ziskané z panelu sa extrapoluju narcel@obchodnu siktzv. Univers.

5. Analyza a prezentacia vysledkov.
Zber dat pre maloobchodny audit

Zber dat pre maloobchodny audit vykonavaju audifarditor navstevuje panel
predajni kazdé dva mesiace v rovnakom poradi. tAudii zapisuje pre kazdu, aj
konkurerna zn&ku vyrobku nasledovné udaje:

- zasoby v maloobchode (pretiaj+ sklad)
- ndkupy uskuténené maloobchodom, od poslednej navstevy (60 dni)

- cena vyrobkov.

(
|
N

Z tychto udajov vie auditor stantti\,{fgg??gmernych jednotiek vyrobku obchod
N

predal v akej priemernej cene. 4\\ :
/§§/
©
Priklad : @
O o :
minulé zasoby + n ‘\"up - aj§ie zasoby = predaj cena
QD
2 ks @s 4 ks 5ks  20,-Sk
v predajni ‘%nakupené v predajni predané
20.9. 21.9.-21.11. 21.11. 21.9.-21.11.

Predaj spotrebitevi za periodu od 21.9.-21.11. je 5 ks v priemenegje 20,- Sk .

Déata maloobchodného auditu sa po spracovani prgaemo forme tabuliek

trendovych grafik.

Vysledky auditu su pouziteé pre Siroku oblastaktickych a strategickych
situacii, poméhajua klientom meradopad cenovych akcii, monitoravaaktivity
konkurentov, planowazavedenie novych produktov, riddproduktové kategorie pri

maximaliz&cii predaja, dosahavdlhodobé ciele.
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Prinos maloobchodného auditu pre klienta

Prinos maloobchodného auditu pre klienta je nasieg

- vyvoj celkového trhu danej kategorie vyrobkov Padliska vékosti objemovej a
hodnotovej
- vyvoj jednotlivych segmentov danej kategorie,
- vyvoj trhovych podielov jednotlivych vyrobcov a&iek,
- informacie o podieli danej ztlay na predajnej ploche a skladovych zasobach,
- informacie o predaji danej z&ley maloobchodom,
- informacie o percente obchodov, ktoré v danenea&nej periode mali konkrétnu
znaku v sortimente (numericka distribdcia),

- informacie o vyzname tychto obchodovlatiska predala, obratu danej kategorie,
- informacie o percente obchodov, ktora danu cknaw danej kateg6rii mali v

sortimente, ale na konci obdobia nebola na pred@;ﬁé}\a (numericka vypredarins

)
ANN

-informéacie o vyzname tychto obchodov Badlsk%?predaja obratu danej kategoérie-

/

(vdzena vypredanos (};\3
><\>\/
S
2. 1. 2 Spotrebitésky prieskum f
Y
&
Spotrebitésky prieskum je  skut@éné pochopenie spotrehitkeho

chovania a napoméha vo vyhodnocovani terajSichtalducich obchodnych zakaziek
tykajucich sa novych vyrobkov a sluzieb. Ide o kaowmélny, nepretrzity prieskum trhu,
ktory ziskava Udaje rovnakého charakteru a v penigth intervaloch pre dihSiasové

obdobie od relativne staleho okruhu respondenttoryk je reprezentativna vzorka

domacnosti, tzv. panel domacnosti .

Ciel'om spotrebitkského prieskumu je:
-poskytn® kompletné informacie o trhu (podiel jednotlivychyrebcov, ceny,
spotrebitéské vydavky)
-poskytn@ celkovy prefiiad trhu potla segmentov, vratane novych tovarov uvedenych

natrh
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-poskytnd@ informacie o vyvoji trhu v dlhSordasovom uUseku.
Proces spotrebit&ského prieskumu

Dany proces je charakterizovany nasledovnymi ok
1. Vytvorenie reprezentativnej vzorky domacnostigda domacnosti.
2. Zber dat.
3. Statistické spracovanie zozbieranych dat.

4. Analyza a prezentacia vysledkov.
Vytvorenie reprezentativnej vzorky domacnosti - paelu domacnosti

Firma uskuténujuca spotrebitisky prieskum si vytvori panel doméacnosti, ktory
tvori na zaklade dotaznikov. Dotaznlkiqe zamerarg/ Zzistenie informacii o
spotrebitéoch a to: region, Jk&kos’ mdla,ai@\ zamestnanie, vzdelanie, prijenikeg’
domécnosti, peet deti, vlastnictvo (elef{trospotréb; auto, chata dit).
Na zaklade tohto dotaznika sa ’/VV[VOI‘I reprezemtativzorka, aby pokryla vSetky
vrstvy spotrebitBov, v roznych re@onoch a sidlach.

P
//
\

\\s

Zber dat - zasielanie naku@ch dennikov jednotlivifenom vzorky,
- prijimanie vﬁ?}lnenych nakupnyandikov.

Na uskutdnenie cidov spotrebitéského prieskumu si firma zostavi nakupny
dennik, ktory rozposiela jednotlivynéglenom panelu doméacnosti. V nakupnych
dennikoch sa uvadzaju nasledovné udaje: datum oaklgp nakupu, znéka, ve’kos’
balenia, druh balenia, maloobchodna cena, a inézdélinforméacie o tovare. Obéalka
nakupného dennika obsahuje typ obchodu ako supegtnanalda samoobsluha, pultovy

predaj, pouliny predaj.
Medzi sortiment sledovaného tovaru patria hlavnggeiny, napoje, drogéria,

kozmetika, véine predajné lieky, farebnéceernobiele filmy. Vyplneny nakupny dennik

zasielaju spotrebitelia na spracovanie.
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Statistické spracovanie zozbieranych dat

Udaje z vyplnenych nakupnych dennikov sa Stagistépracovavaju v

mes&nych, alebo Styiroénychcasovych intervaloch.
Analyza a prezentacia vysledkov

Vyhodnotené vysledky vyskumu spracuvaju do analyz, ktoré sa prezentuju
ako Standartné spravy a Specialne analyzy.

Standartné spravy popisuju - 'kest’ trhu z h’adlska vydavkov a objemu
nakupov, poet domacnosti kupujucich danu tovarovukgkuplnu jg@athaiek v ramci
tovarovej skupiny, vikog’ trhu a podiel znaek v Jednbﬁvych regionoch, informacie o
spotrebitéskej cene (cena zaplatena kémgn spaﬁ‘é\Bltéom) Tieto spravy sdlenené

\

pod’a regionov, typu obchodov, segmentov/*//;\S

Speciélne analyzy sa pripravuji “Oéaklade peXiat zakaznikov. Tvoria
nadstavbu Standartnych sprav. Spracuxafu sa piaeid@lebo pokh aktualnej potreby.
Vzdy pod’a presného zadania a doh\@@\ﬁru s klientom. Blizgsef'uju zmeny na trhu
a ich préiny, poskytuju analyzy cln ych skupin z viacerychradisk. Patria k nim :
profil kupujuceho, frekvencia nakupov, ndkupy alapané nakupy, intenzita ndkupov,
vernos znake a pod.

Sluzby spotrebitesského prieskumu pomahaju na aké&jkek marketingovej
arovni - pa&inajuc objavovanim novych prilezitosti, cez vyvonkeptov vyrobkov, a
vyrobkov samotnych , objavovanie medzier na trhijoatiac analyzou predajnych

trendov.

2. 2 Metédy merania trhového podielu na priemyselna trhu

Trh tovarov priemyselného vyznamu je miesto, &destretdva dopyt a ponuka

tovarov a sluzieb s diem d’alSieho spracovania, vyroby vyrobkov, statkov &islo
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prostrednictvom réznych firiem. Predmetom kupnadpjeych vZahov je tovar, sluzba
na réznej arovni spracovania. To znamena Skalurtopasndc surovinami, kafiac
hotovymi vyrobkami. Statistiky vyspelych krajin aozaji nasledovnl klasifikaciu
tovaru priemyselného vyznamu :

- zakladné prostriedky (vybavenie),

- pomocné vybavenie,

- dielce (stavebnicové dielce, montazne celky),

- zakladny a pomocny material,

- suroviny.

Zvlastnosti, ktorymi sa priemyselny trh odliSugiaych trhov:
- nizSia pgetnos zakaznikov, ktori vSak uskuitituju ve’ké nakupy,
- zavislos, kolisavos, nepruznogdopytu,
- odbornos nakupu - vyrobky a sluzby su Qg@ﬁované odbokweBymi ndkupcami,
- priamy nakup - zakaznici nakuptﬁéste}\;\é‘féga vyrobcu, ako u obchodnych organizacii,
- Uzke dodavatsko-odberatiské vz’ql@§§/

P
N

RN
)

Firmy obchodujuce na @e&myselnom trhu maju obeykitSie problémy ako
firmy pdsobiace na spotr‘eék‘fé%)m trhu. Spgalosti zaoberajuce sa skiumanim trhu
neposkytuju pravidelné ‘@%rmécie na priemyselnamuttak, ako je to na trhu
spotrebnom, kde vyrob‘c%%n spotrebného tovaru pogkytavidelné informacie o stave
spotrebného trhu, teda aj analyzu trhového podidligto spol@nosti skimaju
priemyselny trh len na Specialne zakazky vyrobpgosobiacich na priemyselnom trhu.
Obchodnici na priemyselnom trhu sa musia uspoleojnensim mnozstvom informacii
o trhovych podieloch na trhu.

Firmy potrebuju poznaskut@nu ve’kos’” predaja na svojom trhu vo vyrobnom
odbore, ktory firma vyraba, to znamena identifikdwankurentov a odhadrialebo
ziska® presné informacie o Vkosti ich predaja. R6zne priemyselné zdruzefasto
zhroma#'uju a publikuju celkovy priemyselny predaj priemyso odboru, nie vSak
predaj jednotlivych firiem. Kazda firma moze tyngpdsobom porovitissvoj predaj s
celkovym predajom priemyselného odboru.

Niektori obchodnici na priemyselnom trhu chcu pedicho poznélen svoj

podiel na trhu vzFadom k svojim najw&sim konkurentom, namiesto toho, aby chceli
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pozn@ aké je ich postavenie na celkovom trhu. M6zZu sia teamerd na odhad
vel'kosti predaja konkurentov a ten potom poravea svojim predajom.

Pre firmy pésobiace na priemyselnom trhu ostavhj@ moZznosti ziskania
informécii o trhovych podieloch. Skimanie trhovypbdielov méze firma realizova
svojim vlastnym marketingovym oddelenim alebo zab&Z externe firmami
zaoberajucimi sa vyskumom trhu.

Externé firmy zaoberajuce sa vyskumom trhu suntoieané viac na spotrebné
trhy, kde vykonavaju vyskum pravidelne, ale aj wiskna priemyselnom trhu a to
Specialne vyskumy, ako napr. analyza trhoveho podi€iteho priemyselného vyrobku

v obdobi piatich rokov.

2. 2.1 Proces merania trhového podielu na priemgiom trhu

Dany proces je mozné charakterizOgtyrmi po sebe idacimi krokmi:

\S
ﬁ

1.Definova predmet analyzy trhového podieltplio thovy podiel chceme meja

2.Definova’ trh na ktorom chceme deflnavahovy/%f@dlel (na akom trhu ho chceme

\S

%
/

mera).

\\/// g\ /

>

3.Metddy zberu informacie (kohoca sa pyt%
4.Spracovanie vysledkov vyskumu a |C§\fﬁterpretmazentama
&

Predmet analyzy trhového podlelu&\

Vyskumnici, ktori analyzuju trhovy podiel musia tthed zadavaf@ ulohy
presne definované akého vyrobku je potrebné tripmdiel merd. Na priemyselnom
trhu su to vyrobky, ktoré vstupuju do inych finaot vyrobkov. Napr. predmetom
analyzy trhového podielu méze tbyiadena naprava, ktora je potrebna pre vyrobu
stavebného stroja - kolesového naktada

Pri definovani predmetu merania je délezit&iturci sa jedna o jeden vyrobok
alebo ide o cely produktovy rad liSiaci sa modifigni. Napr. riadena naprava moéze
ma’ nasledovné modifikacie:

-brzdenda, nebrzdend, s uzavierkou diferencialuz, uzdvierky diferencialu, uzavierka

diferencialu riadena hydraulicky, mechanicky, alsbmosvorna.
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Definovanie trhu

Pre zadefinovany predmet merania musi marketingeyskumnik presne
stanowvt, alebo ukit’ na ktorom trhu bude tento predmet nfekdymedzenie trhu @fme
detailnou segmentéciou dostupného trhu. Spravmewtay trhovy segment je dolezity,
aby ziskané udaje o trhovom podiele neboli mylregn$entovanim trhu gime, ktory
trh je cidovy, na ktorom vykoname meranie trhového podietikl&dom segmentacie
trhu je trh osobnych automobilov, ktory mézemededir do nasledovnych segmentov:
A - mini automobily (napr. Daewo, Tico,Fiat Cinqaato)

B-malé automobily (napr.Skoda Felicia, Fiat Pulfié/ Piiolo)

C-niZS8ia stredna trieda (napr. Daewo Lanos, Op#ialVW Golf )

CD- stredna trieda ( napr. Skoda Octavia, VW Pa)ssat

D-vysSia stredna trieda ( napr. Audi A6 , Mef@etdeE‘. ,Opel Omega)

E- luxusné automobily ( napr. Audi A8, Me}cedesStr BMW rad 7)

F- Sportové automobily ( Opel Tlgra M@rcedes SPkrsche Carrera )

G- terénne automobily (napr. Hon@aCR -V, Lada NMdsubishi Pajero)

H- vel'kopriestorové automoblly@/\/v Sharan, Chrysler Mgsra Seat Alhambra)

Zdroj: ZdruZenie automobllove Eﬂprlemyslu SR
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Metddy zberu informacii:

Informacie, ktoré potrebujeme ziskaa spracovanie analyzy trhového podielu
definovaného predmetu na definovanom cielenom tdalime na primarne a

sekundarne.

1. Zber primarnych informacii. Na ¢mvom trhu sa nachadza skupina zakaznikov,
ktora je ci€ovou skupinou a je hlavnym zdrojom primarnych infécii. Podla ve’kosti
cielovej skupiny mdzeme ldu pracovd s celou skupinou, alebo si z nej wybra
skimanu vzorku. Pri skimani priemyselného trhugkoga skupina - zakaznici menej
pocetnd a je mozné ju skuitheeld.

Na zber primarnych informacii pouzijeme metodubvgeh alebo telefonickych

rozhovorov a ako druht metédu moézZzeme pouietddu zberu tdajov prostrednictvom
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dotaznika. Metodu osobnych alebo telefonickych oopnov je mozné vykonabez
vysokych nakladov, z dévodu, Ze b respondentov, teda skimana vzorka nie je
vel’kd na danom segmente.

Pri metdde zberu Udajov prostrednictvom dotazn#ovwo dotazniky zasielané
poStou a budu zamerané na zistenie odberovych stieezkonkuretinych firiem,
zistenie potencialu cieleného trhu a zistenie wyv¢h trendov na tomto trhu.

Vyhodou dotaznikov je, Ze poskytuje zakaznikom atosty c¢as na vyplnenie

dotaznika a vyléuje vplyv opytovatéa na respondentov.

2. Zber sekundarnych informécii. Na zber sekunddrmgformacii pouzijeme interné a
externé zdroje:

- Interné zdroje su informacie o vlastnej firme akapr. prelfiady o predajoch

VYVoji, spravy o skér uskutmenych vyskumoch.
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- Externé zdroje su informécie ziskané zo étatqgtjo Gradu, Slovenskej priemyselnegj

komory, organizacii zaoberajucimi sa kotmyim vyskumom trhu, informécie z
I\
)

katalogu firiem a konkure&mé ponuky. &x‘\

Spracovanie vysledkov vyskumu @
Po zozbierani informécii nastane spracovanie ¢yctiormacii. Spracovanie dat
z&ina ich roztriedenim. Préadnos dat je mozné dosiahtiuch usporiadanim do
tabuliek s vyjadrenim percentualneho podielu alaebervalového rozdelenia petnosti
ako aj prostrednictvom ich grafického znazornefiakto upravené informéacie sa
podrobuju hlbSej analyze pomocou réznych matemagiekistickych metadd.
Interpretacia vysledkov je prezentovana v zasresgsprave o analyze trhového
podielu. V sprave sa zameriavame na kvantitatiystedky vyjadrené v talfliach a

grafoch, ale aj na kvalitativne vysledky vyjadrepésnou formou.
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2. 3 Rozdiely merania trhového podielu na spotrebmo a priemyselnom trhu
Z analyzy metdd trhového podielu vyplyva, Ze maramhového podielu na

spotrebnom a priemyselnom trhu ma nasledovnérodits

1. Predmet analyzy trhového podielu - na prierm@al trhu s predmetom
analyzy vyrobky a sluzby, ktoré sa predavaju zakkamm za @elom vyrobydalSich
vyrobkov a sluzieb. Na spotreditkom trhu su predmetom vyrobky, ktoré nakupujd
jednotlivei a domacnosti pre osobnu spotrebu, ngmtraviny, drogisticky tovar,

elektrospotreldie ati’.

2. Ciele a zamer vyskumu trhového podielu - namyiselnom trhu je zamerom
analyzy trhového podielu strategické rozhodnutipodniku, kym na spotrebitskom

trhu je to rozvinutie marketingového mixu.
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3. Miesto zberu informacii - na p@‘}“&%yselnom tdauzbieraju informacie hlavne
u nasledujuceho vyrobcu v t’la?/cé}@/vyrobcov daného vyrobku. &sm na
spotrebitéskom trhu je to panel cég@‘écnosti, alebo paneloataihodov.

4. Zakaznici - na pri&nﬁ%’}selnom trhu obchoduje $hetet zakaznikov, ako na
spotrebnom trhu. Priem @ny trh sa taktiez vyme vysokym podielom dasti

zakaznikov- vikych spoféi osti, ktori uskutéiuju objemovo vEké nakupy.

5. Pristup vybratia skimanej vzorky- na priemyseirirhu je pri malom pie
zakaznikov mozné skumaelu cid¢ovu skupinu, ptiom na spotrebnom trhu je nutné
vyberd z nespéetného mnoZzstva spotrelite, alebo obchodov skumanu vzorku,

ktora reprezentuje cellu ¢®va skupinu.

6. Geografickd koncentracia zakaznikov - zakazné&ipriemyselnom trhu su
koncentrovani do priemyselnych centier a zon, kazdici na spotrebnom trhu su

rozptyleni rovhomerne.

7. Uzke dodavatsko-oberatiské vzahy - vplyvom mensej odberdiskej

zakladne, dolezitosti a moci &&ich odberaf®wv nad dodavateni, pozorujeme na
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priemyselnom trhu uzSie vahy medzi odberafeni a dodavatémi ako na spotrebnom
trhu. Dodavatelia s@asto nuteni prispdsabisvoju ponuku individualnym potrebam
odberatéa. Zakazku dostane ten dodavat&tory spolupracuje s odberében na

technickych parametroch a podmienkach dodavkyzatiasnej vyroby.

8. Zavislos dopytu - dopyt po priemyselnom tovare je na trhiarpo zavisly na
dopyte po konkrétnom spotrebnom tovare. Preto rdadavaté pozorne sledovaaj

spotrebné trhy a faktory, ktoré ho ovpiyyu.
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