1.1. Vyskum trhu ako s®ast’> marketingového vyskumu
1.1.1. Vyznam marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum je siag’ou procesu marketingového riadenia podniku.
Sam o sebe, bez vazby na ostatné marketingomésti, prostrednictvom ktorych su
realizované jeho vysledky, by nemal zmysel. Plaii wSak aj opéne: bez
marketingoveého vyskumu by sme si Eazko mohli predstaviispesné marketingovée
riadenie.

Marketingovy vyskum je definovany ako ,systematick&ovanie, zber,
analyza, vyhodnocovanie a vyhodnocovanie informactpovedajucich ditej
marketingovej situécii, pred ktorou spsms’ stoji.

Cielom marketingoveho riadenia podniku je uspak@odnikat&ské zamery
daného podniku a to prostrednictvom uspokojovaoniagolaviek zakaznikov. Ak ma
podnikovy marketing tieto ciele spthimusi vytvori takd ponuku tovaru resp.
sluzieb, po ktorych je dopyt. A nielen to, ale tenopyt musi podnik uspokojowva
lepSie nez konkurencia.

Znalos’ podnikatéského prostredia, trhu a svojich vlastnych moznpgtisi
od dostatku kvalitnych informacii a ich kvahf@vaho vyhodnotenia.

Marketingovy vyskum je d|SC|pI|r/1ﬁ§ ktora vychadzgaznatkov vednych
odborov ako je matematika, statlstlk@wpsychologaclologm informatika, dt
Postupne sa vytvoril Specificky systeirm metdd a yymst pre zber, spracovanie a
analyzu marketingovych mformacgﬂ ktory sa neuwstéktualizuje v suvislosti
s vyvojom tychto vednych odborév. Okrem toho vywoirketingového vyskumu
suvisi s technickym rozv010m,> avne v oblasti mfecnych a komuniké&nych
systémov. :V

Cielom marketingového vyskumu je poskytninforméacie, ktoré largia
odhalenie prilezitosti al problematickej sited@ pom6zu manazérom najs
najlepSie mozné rieSenie v pripade, ak sa do s&kejcie dostanu. Hlavnou funkciou
marketingového vyskumu je teda zidigtupe neistoty v rozhodnutiach manazmentu.

1.1.2. Typy marketingového vyskuru
Celkova analyza trhu

Celkova trhova analyza poskytuje zakladny paeh o trhu a hlavnych
¢initel'och, ktoré naiom poésobia, t.j. charakter dopytu, ponukany somtinaehlavni
konkurenti. Analyza nejde do podrobnosti, iba pagkyramcovy obraz o trhu ako
celku, o jeho vEkosti, o zakladnej Strukture, a to nielen obraticky, ale i zakladnu
predstavu o jeho dynamike. Tato analyza by maleowela na otazkugi je trh
svojou vékos'ou, dynamikou a existujucou konkurenciou vhodny msup,
zotrvanie firmy alebo pripadne jej expanziu.

Vyskum koné&ného spotrebita

! Kotler P.: Marketing Management, Victoria Publisfi 1993.
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Vyskum konéného spotrebit@a, resp. domacnosti a ich spotrebného
spravania, objaslje skut@né spravanie na trhu votfahu ku skimanému vyrobku a
vnitornd motivaciu tohto spravanidastym predmetom vyskumu su taktieZ znalosti
spotrebitéov, ich postoje, nadzory. Vyskum nielen tzige postoje, ale aj meria ich
smer a intenzitu. Délezitou obta vyskumu spotrebifa je proces jeho kupneho
rozhodovania, ktoré je zloZitou kompoziciou jeho ykigsti, racionality i
iracionalnych  prvkov. Vyskum spotrebite pouziva vEmi Sirokd Skalu
prepracovanych metdd a technik zaloZzenych na ajilikéznatkov psycholdgie,
sociologie, antropolégie, Statistikydat

Vyskum konkurencie

Informéacie o konkurencii, jej podiele na trhu, ki@l vlastnostiach a cenach
vyrobkov, ktoré ponuka, pouzZivanu stratégiu a ped. nevyhnutnou sasou
informatného zazemia kazdej firmy, snaziacej sa orientoaasvojom trhu. V tomto
pripade ide o hlbSi péad na spravanie konkurencie na trhu nez u celkiokieyej
analyzy. Naronog’ uskut@novania konkuretného vyskumu a \iva vhodnych
postupov a metdéd je dand obmedzenou dosttipoosiektorych informacii a
nutnos’ou dodrzova pravidla etiky vyskumu.

Vyrobkovy vyskum &

A0

Predstavuje sustredenie pozornogt‘@\ﬁa vyrobok, jgastnosti, kvalitu, obal,
zna’ku a tiez cenu. Obsahom vyrobkevého vyskumu méze dpyhlbsia analyza
vnimania vyrobku zakaznikom. Vyrohikovy vyskum maqguady vyznam v procese
vyvoja a zavadzania nového V)’/rg}jjiu na trh.T@me vyrobkového vyskumu je
v tomto pripade vymedzimiesto r@?ého vyrobku na trhu, minimalizévéziko, ze
ho trh nebude akceptotza N

Y

Funkcia vyskumu <pre potreby reklamy 8&p@ ako v informanom
zabezpeéeni pripravy reklaﬁﬁnej kampane, tak v ziskavarormfcii o jej UspesSnosti
vo vzahu k vytgenym ci€om. Vyskum @innosti uskuténenej reklamnej kampane
prinasa potom informéacie @&iakoch, ktoré sa eSte neprejavili v raste predaja.

Vyskum reklamy

Vyskum predaja

Predmetom tohto typu vyskumu je suUstredenie sa nebgh predaja,
porovnanie predaja a jeho efektivnosti v réznybbvgch segmentoch, zaznamenanie
vykyvov, sezénnosti, predpovedanie predajov s ndznyasovym horizontom.
Vyskum prinaSa podklady pre planovanie predajao jeliganizaciu, zlepSenie
efektivnosti.

Prognosticky vyskum (predpovedanie dopytu, vyvdjak

Prognosticky vyskum postihuje bududci vyvoj spotteliského dopytu a
dynamiku vyvoja trhu ako celku i predpokladany vyttavnych faktorov, ktoré na
nich pdsobia. Ktymto delom sa vyuzivaju analyzgasovych radov, Statisticke
analyzy dopytu, sledujuce zéavisfogeho vyvoja od hlavnych faktorov, metédy
dopytovania a expertné metody.

Vyskum image




Vyskum image sleduje obraz, ktory si zakaznici patrebitéskom alebo
priemyselnom trhu vytvaraju o firme, jej vyrobkoptip. sluzbach a prinasa podklady
pre posilnenie alebo pripadni zmenu tohto imagatoreyskum pouziva hlavne
metody a techniky psychologického vyskumu.

1.1.3. Proces marketingového vyskumu

Kazdy proces marketingoveho vyskumu sa vyapeamnozstvom zvlastnosti,
ktoré vyplyvaju z jedinénosti rieSenych problémov. VSeobecne vSak prebieha
v niekd’kych krokoch:

Definovanie problému a diev vyskumu

Identifikacia zdrojov informacii
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Interpretécia a prezentécia vysledkov vyskt+mu
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Obrézok 1.1.3.Proces marketingového vyskufnu

Definovanie ci€ov vyskumu je prvym krokom procesu marketingového
vyskumu, ktory si vyZaduje najisiu pozornot. Heslo: “dobre definovany problém
je spolovice vyrieSeny problém®, spominani skots potvrdzuje. Kritickym
momentom tejto fazy je komunikacia medzi zada&@ate a vyskumnikom.
Manazment by mal gdétat’ s tym, Ze vysledok vyskumu moZe prinieg negativnu
odpovel. Skag’ou kvalitnej pripravy vyskumu je aj vyslovenie hygo o

3 Zbaril K.: Marketingovy vyzkum, VSE Praha, 1996.



zistovanych vZahoch. Hypotézy by mal vyskum potwidilebo vyvrati. Ak ku nim
zaujme neutralne stanovisko, potom je nutné vo wyskpokrdover'.

Druha faza je zamerana na vyber zdrojov informékigré budeme pri
vyskume pouziva Rozoznavame dva druhy zdrojov, a to primarne larsgarne.
Sekundarne udaje su informacie zozbierané za injgfon ako je stasne rieSeny
projekt. Primarne Udaje su zhrordai’ané pre potreby rieSeného problému.

Pri prieskume trhu su zaujimavejSie vSak prave gma informacie. Zdrojom
primarnych udajov je skiumana jednotka, ktorou mbye jednotlivec, domacnds
firma, inStitdcia. Zarowe je potrebné sa rozhodhukto bude tato jednotku
reprezentovd Pojem terénny zber (dajov sa zaviedol z dévodel, peimarne
informacie ziskavame ,vonku“ v teréne. Jednotliviuhy udajov sa ziskavaju
r6znymi metédami a technikami, pripadne ich kombim& Firma sa rozhodne, po
zvazeni vsSetkych pozitivnych a negativnygh pre niektoré z metod. Kge tato
praca sa zaobera v hlavnej miere prieskumom triag priestoru bude venované
technikam pouzivanym prave pri usktitovani prieskumu trhu.

Medzi zakladné techniky zberu primarnych udajovipat

W pozorovanie, NS
W osobné opytovanie, ,;*\\f/
W telefonické opytovanie, 1®)

1 A H /’Q‘\\i\
B pisomné opytovanie, O

B elektronické opytovanie,

W laborat6rny experlmentk\\%\;

W experiment v prlrodze&nﬁch podmienkach.

Osobné opytovanie t rilo nosnd techniku pouzivamasom prieskume trhu.
Osobné opytovanie je zalg%zene na priamej komunilka@spondentom. Je tolwei
rozSirené vyskumna technika.

Hlavné vyhody osobného opytovania &paju v:
- vyskum moze prebehfir pomerne kratkomase,

- 0 vySetrovanom subjekte je mozné ziskdormacie tiez pozorovanim, bez
pytania,

- pri aplikacii vyberového vySetrovania je moznégrejSie dodrastruktiru
vyberu,

- dopytovaté mobze svojim pbsobenim vyvélau respondenta zaujem o
predmet vyskumu a zniZitak mozno$ odmietnutia odpovedi, pri rozhovore sa da
tiez aplikova dlhsi dotaznik,

- umoziuje klag zlozitejSie otazky, pripadne obj@va’ ich vyznam
nazornymi prostriedkami ako su obrazky, vzorky, eigda pod., umaiije
dopytovatéovi pomda’ respondentovi, ktory ma problém s pochopenim gtazk

- umoziuje pouzivé flexibilny dotaznik, poradie otazok sa mbéze niggod’a
charakteristik respondenta alebo fogdredchadzajiucich odpovedi.



Medzi nevyhody osobného dopytovania patria:

- spbsob prezentacie dopytovaten mbze ovplyvni odpovede respondenta,
dopytovaté moze vnies do vySetrovania chyby nespravnym vedenim rozhgvoru
napr. obmiganim pdévodnej Stylizacie otdzok, zdGtazanim niektorych otazok,
navadzanim k @itym odpovediam a pod.,

- niektori respondenti mézu mari osobnom rozhovore zabrany, ktoré by pri
aplikacii inej techniky nemali,

- respondenti vedia, Ze moéZutbientifikovani,éo mdze spdsobineochotu
poskytnd informacie,

- pri SirSom geografickom rozloZzeni skimaného stbsr pomerne vysoké
financné naklady, pripadne &sové naklady, spojené s Vgldavanim respondentov,

- pri skimani odbornych tém su kladené na dopytiaatn&né naroky, napr.
musi pozné odborny Zargon, technické vyrazy, aby rozumel sadpntom, pretoze
vacSina rozhovorov nie je Standardizovana.

Niektoré nevyhody sa daju odstrdnihodnym vyberom dopytovdiev, ich
dobrym tréningom, kontrolou a overovanim IQh prace.

Osobné opytovanie sa moéze uslétﬁmfa v domacnostiach, na verejnych
miestach (na ulici alebo na inych mlestach kdepehybuje véa ludi) alebo
v obchodnych strediskach alebo predamach Istwiamtou osobného dopytovania je
pristup, pri ktorom dopytovatepoda. . reSpondentow dotaznik, a ten ho na mieste
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vyplni a vrati. @
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Uspech skiumania osobznym opytovanim zavisi predoudet na
dopytovatéovi, na kvalite jeho m’éce ale tiez na jeho vyznhovani.

Metody vyberu vzorkyx\&\

a) vedomy vyber- Q%b vedomom vybere sa vyber ponechava na zvazeni
vyskumnika, t.j. je skonStruovany cielene a presnsl Tymito metédami sa neda
odhadnii presnos vysledkov, pretoze pravdepodobtiose je vypgitate’na.

b) kvétny vyberje zaloZzeny na tom, Ze rozdelenie znakov v zakladaubore
je zname. V praxi sa najstejSie berie do Uvahy len nidko znakov, napr. vek,
pohlavie, zamestnanie. Ide o zamerny vyber. Zakladkwétneho vyberu je
vytvorenie miniatary zakladného suboru, ktora bypikovala jeho Struktaru a
preniesla ju do pripravovaného vyberového suboru.

c) koncentrény vyber- zi'ovanie sa obmedzuje len na také prvky zakladného
suboru, ktoré su pre predmet vyskumu mimoriadneZil@.

d) typicky vyberje charakteristicky tym, Ze sa vyberaju také przé&iladného
suboru, ktoré sa povazuju za charakteristické @hkgppre zakladny subor.

e) nahodny vybesa nebude uskutiovat’ na zaklade subjektivneho uvazenia
vyskumnika, ale na zaklade pravdepodobn@sfie kazdy prvok zéakladného sutboru
ma rovnaku prilezitasbyt vybrany do vyberoveho suboru.




f) slepy odhad ve’kos’ vzorky sa ufuje subjektivne, na zaklade intuicie.
Rozhodovanie o tom, kto bude dopytovany alebo oy, je taktiezZ ponechané na
vyskumnikovi a jeho skusenostiach.

g) vyber na zaklade usudkurahkej dostupnosti respondenti su vyberani na
zaklade o©akavanej reprezentativnosti ich nazorov votatm krieSenému
vyskumnému projektu.

h) ndkladovy pristup je zaloZzeny na zaklade kalkulacie nakladov na
dosiahnutie a dopytovanie jedného respondenta. Bvpani tejto ciastky
s nakladami na dopytovanie je vyskumnik schopnydyg’, na kdko kontaktov mu
stai rozpaet.

Zhromaz’ovanie udajov jedalSou etapou procesu vyskumu, do ktorej su
zapojeni dopytovatelia, pozorovatelia, moderatoperatovi at. Prave od ich
kvalitnej prace, perfektnej organizovanosti a zogjuajuceho vykonu zdae zavisi
uspech celého projektu. Ide o ziskaniel'spdivych Gdajov. Jednym z prvkov ako
dosiahndi pozitivny vysledok je kontrola prace dopytovate Medzi zakladné
nastroje kontroly patri overovanie navstevy dopgtdia u ndhodne vybranej skupiny
respondentov, posielanie kontrolnych dotazmkcnea [

Spracovanie a analyza Udajov s@iza ‘kontrolou dotaznikov po ich navrate
z terénu. Jej delom je vyradi zo suboru\ﬁe ktoré su spracované neuplne alebo
neobstali pri logickej kontrole. Vdneé%ej dobe séixje mnoZstvo sofwarovych
programov, ktoré iahiuja spracovanle@}ajov tohto typu napr. pomocolwkédia.

1.1.4. Vyuzitie sekundarnyeh udajov v procese vysku

Udaje zo sekundéarn h infordraych  zdrojov sU spravidla vo chvili
spracovania projektu k dispozicii. To je ichTk& prednod& TaktieZz ich cena je
zvy¢ajne vyrazne nizSia, % u primarnych zdrojov Udajbieto dva dévody vedu
vyskumnikov k tomu, Ze v prvom rade sa obracajgekaindarne udaje. V pripade, ze
zdroje sekundarnych informacii nevyhovuju ich pdaiekam, nie su dostupné alebo
vObec neexistuju, az potom sa orientuju na ziskavaovych Gdajov.

Sekundarnas tychto udajov je dana ich opakovanym pouzitim. Iaod
charakteru ich delime na interné a externé zdfimdva zdroje Setrigas a peniaze,
pretoze su po ruke. Jeddag’ tejto prace vyuziva prave interné zdroje sekungdrn
udajov, takze si priblizime prave tato skupinu.

Interné zdroje Udajov su zhromidvané vo vnutri firmy v&inou v podobe
evidencii vlastnejéinnosti. Kvalita tychto informacii savisi s kvalitoriadiaceho
systému podniku. V s$asnej dobe v strednych a ¢gich firmach prevliada ich
sustredenie do elektronického infofného systému, ktory jednozime urychiuje
pracu s nimi. Pre marketingové projekty majirkye vyznam adaje o predaji
v podrobnontleneni potia vyrobkov, zakaznikov, Gzemi, reprezentantdi,ako aj
Udaje o nakupe taktiez v podrobnatteneni. DalSou cennou oblésu st Gdaje
financnej povahy, ako su ceny, naklady, zisk. Udaje e@niinej logistike, o
vyhodnocovani reklamaciit@Znosti su taktiez dolezité.



Porovnanie vyhod a nevyhod vyuzitia primarnych alebkundarnych adajov
prind3a nasledujlca talia:

Talfkac. 1
Charakteristika Primarne udaje Sekundarne udaj
Naklady vysoké az vBmi vysoké malé
Rychlos’ zberu udajov mala véka
Moznogt’ Specializicie ano nie
Objektivita mozna ano
Potrebné know-how vacsie mensie
Flexibilita vysoka nizsia
Déveryhodnog’ vysoka mensia

Zdroj: Barta,V.-Bartova,H.: Vyzkum trhu a chovapogebitele, VSE Praha, 1993.
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1.1.5. Osobitosti vyuzitia marketingo&éﬁo vyskummaloobchodnej firme

Stale viac maloobchodnikov veméje pozorthaearketingovému vyskumu,
pretoze kazdy z nich je &g’ou trhovej s@ktury L. Berekoven zdotage, Ze prave
maloobchod sa doteraz mélo zaobe{é)r prieskumomepo#r Zelani spotrebitev a
pritom dokaze ova lepsie mformovgév potrebach zakaznika.

>\/

Problém, pré&o maloob®dne firmy nepristupuju k marketingovému
vyskumu, vyplyva ztyplckych\@roblemov malych pddw - chyba know-how,
chybaju finagné zdroje, nev@utne poznatky o systematickonmaxeski informacii.

Z hradiska apllkame@@z}arketmgoveho vyskumu v maloobehdiferenciacia je
v Specifickom vyuziti moznost| ktoré poskytuju stmjlice metdédy a nastroje
marketingového vyskumu.

Prvou osobitafou je, Ze maloobchodnik sa zaobera len prieskuro&éaineho
trhu. Méze vyuzivd ad-hoc obchodné panely, ktoré sa spolu s neusale
zdokondujucimi metédami vyuzivaju aj u vyrobcov spotreboébvaru.

Druha osobita$ v porovnani s vyrobcami spotrebného tovaru jenv,tde
maloobchodnik mdahsi pristup k informaciam o spotrebdeh a to k dopytovaniu
na zaklade priameho kontakitu so zakaznikom. Optiengdodmienky su aj pre
pozorovanie ndkupného spravania zakaznikov.

1.1.6. Metédy marketingového vyskumu vyuzZivané ‘aolchodnej firme

Spotrebitésky marketing vZzahov je organizmé vytvaranie a udrzZiavanie
vzajomne prospesnychtiahov so zakaznikom, ktoré firma dosiahne prostotdoin
uplnej integracie informaych systémov riadenia. Tento inforfng systém, ktory
vyuziva aj informécie ziskané pomocou vyskumu, jéemy na zachovanie a



zlepSenie kvality vyrobkov. A potom pomocou podpsiuzieb, obchodnej stratégie
a poslania organizacie je jeholmen uspokofi zdkaznikov a zabez§i€ vynosny a
trvaly obchod.

Stredobodom pozornosti pri marketingovom vyskummealoobchodnej firme
je zakaznik. O zakaznikovi - spotrelidgei potrebuje firma poznapotreby a motivy,
ktoré ovplywiuju jeho spravanie sa pri nadkupe. Preto sa gkt prieskum
spotrebitéa dopytovanim, pri ktorom sa #igu priciny urcitého spotrebitéského
spravania.

Délezita je aj analyza zakaznikov, kto su sknto zakaznici, tzn.
demografické, ekonomické udaje.

V maloobchodnej firme sa daju vyuzfvaj metody pozorovania, ktorymi
mozno sledové zakaznikov v maloobchodnej predajni a hodhgiiebeh celého
nakupu.

1.2. Vyskum trhu

V praxi sacasto zamigaju pojmy marketingovy vyskum a vyskum trhu.
Marketingovy vyskum sme definovali v prvej kapitodde pre ndzorndéssi definiciu
uvedieme znovu: Marketingovy vyskum je ,systemadickéovanie, zber, analyza,



vyhodnocovanie a vyhodnocovanie informacii zodpey@dch utitej marketingovej
situécii, pred ktorou spotoog’ stoji.*

Pod pojmom vyskum trhu sa rozumie ,systematicke#omazl’ovanie,
zaznamendvanie a analyza Udajov so Poete na utity trh, kde pod trhom
rozumieme $pecifickd skupinu zékaznikov v $pecéjaeografickej oblasti®.

Je zjavné, Ze medzi uvedenymi pojmami je rozdidipryk vychadza
z rozdielneho uhla pdhadu. Marketingovy vyskum predstavuje zhrodiazanie,
spracovanie a analyzu vSetkych informécii potrebnpee optimalne fungovanie
marketingu. Zatha i vyskum trhu, ktory je zamerany na konkrétnyolok alebo
sluzbu.

Zakladnou charakteristikodinnosti, ktoré tvoria marketingovy vyskum, je
komplexnog pol’adu na trhové problémy. Sirka problematiky faah okrem
zakladnych kategorii trhu aj vSetky ekonomické,i&oe, ekologické a iné suvislosti
spojené s potrebami a ich uspokojovanim prostrédmic trhu. Patri tu analyza
efektivneho vyuzitia vyrobnych zdrojov, technickyvej, ekologické problémy,
vyskum efektivneho vyuZitia néstrojov obchodnejitjgl a pod. Medzi zakladné
¢asti obsiahnuté v komplexe nazvanom marketmgoWum patria:

- analyza celkovej trhovej situacie, ,i\‘?
- vyskum spotrebité, \\

- vyrobkovy vyskum a vyskum shfﬁleb

J///\\

- vyskum konkurencie, \5&
- vyskum nastrojov obchod@g politiky,
- vyskum reklamy, @)

cenovy vyskum. &@

// \\\
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Vyskum trhu je sﬂa§§®u marketingoveého vyskumu. Je zamerany na analyzu
celkovej trhovej situacie. Tvori vlastne podstattag’ marketingoveho vyskumu.
Hlbka jeho zamerania zavisi od konkrétnej potreby.

Pod vyskumom trhu budeme chéipsystematicky zber, zaznamenavanie a
analyzu udajov so zrdiem na uéity trh, pricom trh, to je Specificka skupina
zakaznikov v Specifickej geografickej oblasti.

Vel'mi ¢astou ulohou vyskumu trhu je vyskuméagného a buduceho vyvoja
dopytu po danom vyrobku alebo sluzbe. Osobitny ayzrje kladeny na vyskum
pruznosti dopytu. Kvantifikacia dopytu byva totidlezitym podkladom pre analyzu
prilezitosti na trhu. Vyskum dopytu je vSak nepdgizci pre marketingovéinnosti.
Dopliha sa vyskumom spotreblige a jeho spravanigp je tiez predmetom vyskumu
trhu.

Vyskum trhu moznoclenit z ré6znych Hadisk. NajzakladnejSiglenenie
vyskumu trhu je na vyskum odbytu a vyskum nakupuhlatiiska stratégie je

* Kotler P.: Marketing Management, Victoria Publigi 1993.
® Benett, P.D.: Dictionary of Marketing Terms, Antam Marketing Association, 1988.



dolezitejSi trh odbytu a tomu sa prisposobuje naluph. Na odbytovom trhu sa
rozhoduje o tomg¢i produkt najde svojho odberdite- kupujuceho. Preto ma vyskum
dopytu v ramci vyskumu trhu také vyznamné postaveni

Pod’a predmetu skiimania mozno vyskum tétenit’ na®

1. lokalny,

2. regionalny,

3. narodny,

4. medzinarodny.

Pod’a marektingovych nastrojov, ktoré ma vyskum trhdgmova sa mbze
¢lenit’ na:

a) vyskum produktu,

b) cenovy vyskum,

c) vyskum reklamy,

d) vyskum odbytovych ciest.

Ulohou vyskumu trhu je zhromdbvar informéacie o trhu minulom, $asnom
a buddcom. Pdi toho ho delime na: ,\‘

- retrospektivny vyskum trhu, ktor@sa zaobera atven analyzou informacii
z minulosti, x

- sttasny vyskum trhu, ktory m&za Ulohu zigitasnu trhovu situaciu,
- predpokladany vyvoj trhu, @znamena prognézajgytrhu a zmien na trhu.

CAH
2
<

Ak sa vyskum trhu zaobe@ primarnymtoganim fyzickych dannosti, jedna
sa o objektovy vyskum trhu. @k@ﬂsu skumané motiwaaory kupujucich, potom ide o
psychologicky vyskum trhu. @

Cielom vyskumu trhu je vytvori informainé predpoklady na predvidanie
budiceho vyvoja trhovej situacie a v nadvaznosti me aj predpoklady pre
podnikatdské rozhodovanie.

1.2.1. Porovnanie kvalitativneho a kvantitativnelgskumu

DalSie delenie vyskumu trhu je na kvalitativny antitativny vyskum. Jedna
sa 0 delenie pda charakteru zberu informacii. Zakladny rozdietlv pouZiti je
spojeny predovsetkym s naSimi znakosi skimaného problému.

V praxi sacasto kvalitativny vyskum ztotéiaje s psychologickym. Ma svoje
miesto v oblasti Fadania hybnych mechanizmov trhu, motivov a stimidagneho
spravania sa, kde sa dostavame na pddu psycholagigalSich postupov
kvalitativneho charakteru. Poznatky ziskané kudlitym vyskumom sa vyuzivaju
v projektoch zaoberajlucimi sa ako koéngm zakaznikom, tak aj priemyslovymi
trhmi.

® Kultakova, M. a kol.: Vyskum trhu, SOFA Bratislava, 2499



Podstatou kvalitativneho psychologického vyskumu ajealyza vg£ahov,
zavislosti a ptin priamo u skimanej jednotky a ich zovSeobecnehanto typ
vyskumu vyzaduje pouzitie nanwych psychologickych postupov #ddiska vyberu
metdd a spracovania vysledkov. Zammi aplikacii metdd kvalitativneho vyskumu
sa pracuje s malymi subormi respondentov, bez waroka Statistickd
reprezentativna's Typickymi kvalitativnymi metédami st ibkové individualne
rozhovory, skupinové rozhovory, asafia techniky a iné.

Ulohou kvantitativnych metod je Statisticky popisyp zavislosti medzi
premennymi, o ktorych sa vie, Zze maju silny vplys meranie intenzity tejto
zavislosti, odhadntbuduci vyvoj a pod. Pracuje sa gkgmi subormi respondentov,
vysledky sa obsajne daju zovSeobechipre cell populaciu. Vo Vkej miere sa
pouzivaju Statistické postupy.

.....

Pre zhromaZovanie Udajov v ramci kvantitativneho vyskumu mavas
vyznam dopytovanie - osobné, telefonicke, pisonie&alozené na viac alebo menej
Struktirovanom dotazniku. Spracovanie kvalitnéhtazitika patri k najdolezitejSim
schopnostiam Specialistu marketingového vyskumu ea kjucovym bodom
uskut@novania tohto typu vyskumu. VZadom k vysokému podielu individualneho
pristupu ku zhotoveniu kazdého Jednotllveﬁgjdoﬂear]e mozné uviaspre jeho
tvorbu len vSeobecné zasady, aplikacia @(ychqmm zalezitotou konkrétneho
zadania, skusenosti, forméhgch schop a overenie navrhu dotaznika v praxi
pomocou pilotaze. /@

@)
Z&kladné rozdiely medzi kvali \i?\/nym a kvantitaym vyskumom sa zhrnuté
v nasledujucej talilke poda: Pribq , M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi,
Grada, 1996, s. 28-29.

Tdkac.2
Charakteristika
Pouzité metédy Analyza sekundarnych | Psychologicka exploracia,
materialov a udajov, nepriame projektivne postupy,
Standardizovany rozhovor, hibkové individualne

pisomny dotaznik rozhovory, skupinov:




Standardizovany telefonick
rozhovor a iné.

rozhovory, expertn
rozhovory a iné.

Spobsob opytovania

Presne stanovené formulacie
poradie otadzok.

avorlne formulované otazky,
pocet otazok nie je
obmedzeny, otazky vedu
k zisteniu motivanych
Struktar a k vysvetleniu
podstatnych suvislosti.

Vyskumnik Pripraveny laik, ktory kladie  Psycholég alebo dokladne
dopredu formulované otazky odborne pripraveny
v urcenom poradi tak, aby maldopytovaté&, ktory pozna cie
minimalny vplyv na priebeh | vyskumu, prispésobuje sa
rozhovoru. vyskumnej situacii a kladie
otazky podia vyvijajucej sa
situécie.
Kontakt VSetky formy kontaktu su | Osobny a pomerne intenzivny.
mozneé: ustna, pisomna, Vyskumnik najprv vytvara
telefonicka. Pri osobnom | ovzduSie dévery, v priebehu
kontakte ide priblizne o strednurozhovoru citlivo reaguje na
intenzitu kontaktu, tzn.'ze | dopovede a prispdsobuje im
opytovaté svojim d’alSie otazky.
vystupovanim vzbudzuje
v respondentavi-ochotu
odpovedd na’otazky.
Verkos’ Reprezentativna vzorka Mala vzorka (niektko

skimaného suboru

nieka’ka’sto alebo tisic
r@poondentov.

desiatok) respondentov.

Analyza udajov

Preyk%‘ﬁajt] Statistické postu

h&fnocovanie
jednotlivych pripadov,
aplikacia metdd kvalitativne

Y.

analyzy.

1.2.2. Prieskum trhu - jeho porovnanie s vyskumaorut

V tejto ¢asti sa pokusime &t hlavné rozdiely medzi prieskumom trhu a
vyskumom trhu. Najprv si vSak obidva pojmy defimage poda literatary, ktora sa
odvolava na porovnanie tychto pojmov.

,Vyskum trhu je dlhodobejSie skimanie a hodnotejieov, pdsobiacich
faktorov a vazieb na trhu. Pri ziskavani inform&eiipostupuje systematicky, vedecky

a planovite.

Prieskum trhu je kratkodobé gas/anie a predvidanie situacie na trhu. V tomto

pripade sa jedna o empirické poznavanie (odhadjatviau).

" Kultakova, M. a kol.: Vy

skum trhu, SOFA Bratislava, 499
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Pri tomto porovnavani prieskumu a vyskumu trhu migeryuzt’ tvrdenia o
vedeckych a nevedeckych metédach v marketingovoskunje. Prieskum trhu je
totiz dokonalym prikladom toho, Ze v marketingu &sto pouzivané metdody a
techniky, ktoré spOsobuju, Ze vypovedacia schopnegsledkov nie je na
pozadovanej urovni spahlivosti. Pri prieskume trhu je napriklad skamérave'mi
malad vzorka respondentov. Vyskumnik si teda mustdomi’, Ze sa dopd&
vyberovej chyby. Pri metddach vyberu respondentowzfvanych pri prieskume sa
neda ukit, do akej miery je mozné vybranl vzorku povaifoxa typicku.Casto
pouzivanou metodou kontaktovania je anketaiopmi dotaznik pre prieskum nemusi
ist do Hbky problému dokonalou prepracovatms otazok. Ak si uvedomime, Ze
platnos’ a spdiahlivog’ vysledkov takého typu vyskumu nie je dostatnp musime
byt vel'mi opatrni pri rozhodovani, pri ktorom chceme tie§sledky pou#i.

Podstatné rozdiely medzi vyskumom a prieskumont trhu

1. Vyskum trhu sa robi zacélom ziskania vysledkov, ktoré su délezité pre
rozhodnutia manazmentu v konkrétnej situacii. Zawerskumu su podkladom pre
spominané rozhodnutia.

Vysledkom prieskumu trhu je isteniec'mej situacie na trhu. Na zaklade
vysledkov prieskumu v&inou nedochadza 'k délezitym rozhodnutiam, pretoZe

vysledky prieskumu nie su pre ne p(fisr;ac ‘\\\\3

2. Pri vyskume trhu sa respondemiVyberaJul’pqniesne definovanych kritérii
- preferuje sa kvotny vyber na zakladayeku pdblavzdelania a inych znakov. Aby
sa dosiahol wity stupei spd’ahllvosﬁ% vyskumu, vzorka respondentov musf by
dostaténe ve’ka. \\\ D)

Pri prieskume trhu sa re$pondenti vyberaji@siriou na zaklade Usudku a
I'ahkej dosiahnut®osti,co je s@&fsob malo presny a $ablivy. Vel'kos’ vzorky byva
vacSinou mensia ako pri vyskume trhu.

3. Vyskumnik vyuz‘i% pre zber informacii iné vededkchniky a metody pri
vyskume trhu ako pri prieskume. Pri prieskume tshypouzivaju metddy a techniky
VO svojej menej Struktirovanej a Standardizovanajiope. Ak teda vyskumnik
pouZije metédu osobného opytovania, rozhovor bueédery vdénym Stylom.
Vyskumnik sa bude sice pridrziavaakladnej osnovy a bude dba to, aby bol
splneny ci& rozhovoru, ale ostatné jeho otazky zavisia odéasiti V pripade
dotaznika, ako vyskumného nastroja, pri prieskuerausi i§ az do takej fibky ako
pri vyskume. MdZe sa jedtia par jednoduchych otédzoKasto sa pri prieskume
pouzZiva metdéda pozorovania, ale zase v men€grpavajucej forme ako pri
vyskume.

1.3. Studia k zavadzaniu nového vyrobku na trh

Novy vyrobok musi zodpovedapotrebdm svojich spotrebf@v, resp.
uzivatdov, musi by vytvoreny tak, aby pokryval poziadavky uvedenejsky 'udi
na jeho vlastnosti, charakteristiky tohto vyrobkpricom bol zaradeny v prijateej
cenovej skupine. Ak novy vyrobok nema tieto chagektiky, je pravdepodobné, Ze
zhodny alebo podobny konkukery vyrobok ho bd’ na trh ,nepusti®, alebo v kratke;j
dobe z trhu ,vytl&i“. A pritom sa méze jednao vyrobok pochadzajici z inej krajiny,



kde bol alebo je Jni Uspesny, to vSak automaticky neznamena jehmklgudijatie

od naSich spotrebifev. TaktiezZ sa mbze jedh@ vyrobok Specialne pripraveny pre
slovensky trh a nemusi sa ,tnéfdo poziadaviek a potrieb slovenskych zakaznikov.
Preto prave vyrobkovy vyskum ma za ulohu zhi@iko neuspechu nového vyrobku.

Je potrebneé si uvedothize vyvoj vyrobku ma tri aspekty:

* technicky a technologicky, ktory je prevazne pretbhm¢innosti vyvojovych
Gtvarov vyrobcov (musi vSak zbddnit’ impulzy dané trhovou sférou),

* ekonomicky, ktory zafiia nielen materidlnu stranku vyroby Paldiska
zariadeni, surovin, vyrobnej spotreby, koopergmiepravy a skladovania, obalu, ale
aj ceny,

* spotrebitésky, ktory zalna okrem iného sféru pésobenia estetickej stranky

vyrobku, jeho obalu a pésobenie ceny na rozhodopaates a spravanie zakaznika
na trhu.

Nas bude zaujimaprave treti aspekt - aspekt spotrelsky,
zakaznicky, kedy si vyrobca alebo obchodnik pofeebovert, ¢i novy prip.
inovovany vyrobok zodpoveda potrebdm a poiiadavlq@rtypovanej skupine
zakaznikov, pripadnedom tieto poziadavky vebec aleBimstaine nesfia.

Novy vyrobok méze bypnpraven;g ,,na papieri“, teda vo formecitého
konceptu vyrobku, alebo uz hotovy, mokeny .realny*. Jeho osud by zo
spotrebitéského Hiadiska mali ovplyvﬂ}a ukit’ tzv. spotrebitéské testy. Tieto
mobzeme rozddlinasledovne: N )

M testy konceptu vyrobku,
W testy dojmové, x
B testy pouZivania, res%skusenostne testy.

A: V pripade testu k eptu vyrobku predkladameazakkovi utity koncept,
vyrobok figuruje v podobe: akresu slovného popiguyymenovani rozhodujucich
charakteristik a vlastnosti. Tento test jéSiou zamerany kvalitativne.

Po predloZzeni konceptu sa pytame na jednotlivétmesti, charakteristiky
(technické parametre, farba, ¢haid’.), i na vyrobok ako celok a pytame 8a,je na
tomto vyrobku pre testujiceho nové, zaujima¥@,sa mu p& a naopak, ktoré
vlastnosti su rieSené zle, iaStne, neprijat®e, o sa mu na vyrobku negiaco by
sa mohlo alebo malo zmeni

Test konceptu predchadza, prip. prebieh@mstie s vyvojom noveho vyrobku,
pretoze jeho cimm je, Specifikové ¢o na trhu chybao by mohlo ovplyvrti zaujem
spotrebitéov. Tento vyskum Setri fingné prostriedky vynakladané na ,nespravne
vyrobky i ¢as na vyvoj nového vyrobku.

Metodicky sa test realizuje metédou osobného dmaytia v mensej vzorke
respondentov (50 - 300). Vzorka musi reprezentgvadpokladanu cfevu skupinu
zakaznikov daného vyrobku. Ide teda o zamerny vgbéb.

B: Testy dojmové vyuZivaju uz skudte vyrobky. Ciéom je ziskanie
poznatkov o tom, aky dojem zanechava u potencigoBlrzakaznikov¢o je na



vyrobku pozitivne alebo negativne. Nikdy vSak vygbie je ,skdSany“. Test je
zamerany na vonkajSiu podobu (naReah obal, farbu obalu, nazov vyrobku a pod.),
pripadne sa hodnoti i cena vyrobku. Do dojmovébtutbyva zaradena i propa&ga
otazka, slogany a je testovana ich komunikativn@snos, adresnasa prijaténog’.

Vyrobok sa hodnoti ako celok, je jasne identifikayaa pomenovany. Pre
porovnanie niekedy dochadza ku hodnoteniu dvochoalgacerych vyrobkov prip.
viacero variantov jedného vyrobkuio umozni porovna rozdielne rieSenie
skimanych vlastnosti, rozdielnogzhradu vyrobku, jeho obalu a pod.

Dojmovy test sa prevadza na mensSich vzorkach relgmbov, formou
lokalneho testu. Respondenti su vyberani na zakpadienienok stanovenych v tzv.
screeningovom dotazniku a potom su pozvani k ogsobrrézhovoru tam, kde je im
testovany vyrobok predstaveny.

C: Skusenostny test, resp. test pouzivania jasm®wlje, Ze testujuca osoba
musi svoj nazor opiefao skdsenass testovanym vyrobkom. Tento test uriag
najhlbSie poznanie vyrobku na zaklade jeho praktick pouzivania pas presne
vymedzenej doby. V zavislosti od charakteru vyrobkGze i€ o ochutnavku (u
potravinarskych vyrobkov) alebo o vyskusanie vyimbk praxi (u nepotravinarskych
vyrobkov). Medzi typické testy patri p(éajrﬂ@ nového vyrobku na pouzZivanie
vybratym doméacnostiam. Tento test ovewje fumdg’ vyrobku, t.j. ako sa jeho
technické a technologické parametre ogu@d v procese spotreby. Hodnoti do akej
miery prispievaju uzitkové vlastnosti k?@lentlﬂkaspotrebné’a s vyrobkom. Skima
zarover aj opa&ny efekt, t.j. aky v@i;gv ma obal, design, Zka a iné javy, na
hodnotenie Gzitkovych vlastnosti vﬁt‘ibku

Tento druh testu vyum@ tzv. lokélny test, hlavpe potravinarskych
vyrobkoch - ochutnavky. Q \x
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