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VYSVETLITE PROCES PROGNOZOVANIA VYVOJA TRHU A MERAN IA DOPYTU DOMA-
CEHO A ZAHRANI CNEHO TRHU

Meranie dopytu

Jednou z népstejSich Uloh vyskumu v marketingu je odvoden@/de sdasného pripadne budiceho
dopytu po witom produkte alebo sluzbe. Na zaklade mrkt vyskunusi firma starostlivo vyhodndtivSetky
identifikované prilezitosti skor, ako d&ir svoj cidovy trh. PredovSetkym musi dok#&zaryhodnot?

a predpovedavyvoj velkosti, rastu a ziskového potencialu kazdej pritestit Znalog rozsahu dopytu po &ir
tom tovare umoiuje lepSie riadi a organizovécinnog’ firmy na useku marketingu — teda vyvoj novych W#o
kov alebo zdokoriavanie starych. Ovplyiuje taktiez cenovi politiku firmy aj rozhodnutiaofalasti distribucie
a samozrejme aj propagal politiku.

Meranie dopytu na trhu

Trvalou s@ag’ou planovania je govanie vé&kosti trhu. Dopyt méze hymerany preSes Grovni pro-
duktu

- celkovy predaj

- predaj v odvetvi

- predaj firmy

- predaj vyrobkovej rady

- predaj vyrobkovej formy

- predaj vyrobkovej polozky
pé&’ priestorovych Grovni

- Svet
USA (Stat)

- Region

- Oblag

- Zakaznik
atri Grovnecasové

- kratkodoba

- strednodoba

- dlhodoba

6 x 5 x 3 =90 typov merania dopytu

Dopyt trhu po vyrobkoch- celkové mnozstvo, ktoré moze Kaptita skupina zakaznikov, vditej oblasti,
v urcitej dobe, pri utitom marketingovom okoli a pri d&itom marketingovom programe

Aky trh merat

Manazéri rozliSuju rézne druhy trhoWrh je subor skuténych a potencidlnych kupujicich daného
produktu.

Verkog' trhu bude zavisie od patu kupujucich, ktori prichadzajua s umyslom kipy Gvislosti
s ukitou trhovou ponukouTrhovy potencial je dany siborom potencialnych zakaznikov, ktogjguuja ugitd
intenzitu zaujmu o Specifickd trhovid ponuku.

Potencialni zadkaznici musia thadostatok p#aznych prostriedkov a ponuknuty produkt musti pye
nich dostupny i s dmadom na vzdialends Dostupny trh tvoria potencialni zakaznici, ktori maji o danyppr
dukt zaujem, dostatok paznych prostriedkov a je im Zddiska vzdialenasdostupny.

Kompetentny dostupny trh je stbor zdkaznikov, ktori maju zaujem, peniazistyp a kompetenciu
pre ugitd trhovd ponuku.

Po identifikacii dostupného trhu ma firma mozhaosilova’ sa o cely tento trh, alebo iba o jehaitdr
segmenty. @rovy trh (obsluhovany) je ¢éag” kompetentného dostupného trhu, o ktoru sa firrmhadla usilo-
vat'.

Firma a jej konkurencia predavaji nakoniecityirpocet produktov na cimvom trhu.Preniknutym
trhom nazyvame piet zdkaznikov, ktori si na ¢i@vom trhu kapili produkt firmy.



Zakladné pojmy pri merani dopytu

DOPYT TRH

Dopyt trhu je celkové mnozstvo ditych produktov, ktori si moze képircita skupina zakaznikov vditej ob-
lasti, v ukitej dobe, v danom trhovom prostredi &itom mrkt programe.
Dopyt trhu nie je dany nejakym pevnytislom, ale skér funkciou danych podmienok. Tatdkéia byva nazy-
vana trhova dopytova funkcia.
Dopyt na trhu sa prejavuje v nidikych polohach:
- negativny D — ponukou odradzame
- nulovy D — nie je zaujem
- latentny D — nevyrazny
- klesajuci D
- nepravidelny D
- plnyD
- nadmerny D — sme schopni eSte uspakoji
- nezdravy D — v kratkoriase ohromna poziadavka

PREDPOVED TRHU

V skutainosti je mozné realizovaba jednu vySku mrkt vydavkov. Dopyt trhu, ktorgdpoveda tejto vySke sa
nazyva predpowv@ trhu.

DOPYT FIRMY

Dopyt firmyje jej podiel na dopyte trhu v zavislosti ndkasti jej marketingového Usilia

Podiel firmy na dopyte trhu zavisi na tom, ako z&ei vnimaju jej produkty, sluzby, ceny, komunikaatd.
vzhfadom k produktom konkurencie. Ak bude _Gmdvéaktorov vnimanych zakaznikom rovnaka ako
u konkurencie, bude Vkos” podielu zavisié predovsetkym na V&osti jej mrkt vydajoch.

Je premietnutim naSej firmy na trhu. Je zlozit@iki. Na trhovy podiel pdsobia 4 faktory:

- mrkt vydaje

- mrkt mix

- mrkt efektivnos

- mrkt pruznos

Je potrebné pri tom sledata

- geografickd alokaciu mrkt vydajov

- efekt vyplyvajlici z minulych mrkt vydajov

- suhrnné dinky spola@ného posobenia premennych waliv mrkt mixe

PROGNOZA PREDAJA FIRMY

Ak sa odhalil vékost” dopytu, je potrebné zvdlihladinu mrkt Usilia, ktoré bude produkavatakavani Urovie
predaja.

Progn6za predajafirmy je aakavana uarové predaja firmy zodpovedajuca zvolenému mrkt planu
a predpokladanému trhovému prostrediu.

Predajn& kvotaje stbor predajnych ciev pre vyrobkovi radu, pre diviziu firmy alebo plechodného zastup-
cu. Je predovSetkym manazérskym nastrojom prefipeeiné a stimulované predajné Gsilércholovy ma-
nazment ufuje predajné kvoty na zéklade predpovedi predajayfa na zaklade psycholdgie stimulacie pre jej
dosiahnutie.

Predajny rozpdet je opatrné odhad &akavaného objemu predaja a je pouzivany predov$epkg bezné zaso-
bovanie, vyrobu a rozhodovanie oipénych tokoch Berie do Gvahy prognézu predaja firmy a potrebsg
vyhn* nadmernému riziku.

PREDAJNY POTENCIAL FIRMY

Je limit predaja, ku ktorému by sa priblizil dogytny, pokia’ by jej mrkt Usilie bolo v&ie ako mrkt Usilie
konkurencie. Absolatnym limitom dopytu firmy je Sarhovy potencial. V&inou vSak predajni potenciél
firmy je ove’a mensi nez trhovy potencial a to preto, Ze kaitd@fma svojich stalych privrzencov, ktori nerea-
guju na mrkt Gsilie inych firiem.



Odhad bezného dopytu

Tu musime sledova

CELKOVY POTENCIAL TRHU

Je to maximalny objem predaja, ktory mézé& Hgsiahnuty vSetkymi firmami v danom odvetvi behowitého
¢asového obdobia pri danej urovni mrkt Usilia a ddmpodmienkach trhového prostredia. Bezny spdsbb je
odhadu je:
Q=n*q*p
Q — odhad celkového potencialu trhu
n — pa&et zakaznikov witého vyrobku
g — mnozstvo kdpené priemernym zdkaznikom
p — cena priemernej jednotky

OBLASTNY TRHOVY POTENCIAL

Firmy potrebuju odhadntiaky je véky trhovy potencial réznych regiénov. K dispoziii dve hlavné metédy:
Metdda rozvoja trhu. Potrebujeme tu poztiarSetkych potencialnych kupujicich na jednotliviidioch a ich
potencialny dopyt. Jedna sa o jednoduchu zaleZisds mame zoznam potencialnych zakaznikov #apvy
odhad ich kapy. Je to vSak zriedkav&inha metoda je ta ktora pre odhad regionalnehového potencialu
vyuziva Standardny odvetvovy klasifikay systémktory vyvinul Americky Grad precstanie Pudu. SIC triedy
vSetkych vyrobcova do dvadsiatich hlavnych odvétdie kazdé ma dvojciferny kéd. Kazdé odvetviel'ej
¢elené na cca 150 odvetvovych skupin s trojmiestk§dom.Dalej saglenia na 450 vyrobkovych kategorii so
Stvormiestnyméiselnym kédom. Pre kazdé Stvormiestiiglo poskytuje tento systém ¢ firiem triedenych
pod’a regionov, ich pi&et zamestnancov, s’ roéného ‘predaja a hodnotistého imania. Tato metdda je
vhodna pre podniky, ktoré obchoduju na priemyseltidm.

Viacfaktorova indexova metédaje vhodna hlavne pre spotreligky trh. Pretoze zakaznikov je tu prilifae
nie je mozné zostatvich zoznam. N&pstejSie pouzivana je indexova metdda.

celkovy predaj v naSom odvetvi

NAS PODIEL NA TRHU

Firma tiez potrebuje poztizelkos’ skuta@ného predaja na sledovanom trhu v danom odvetwsak znamena
identifikova’ konkurergné firmy a odhadnfivelkos’ ich predaja.

Odvetvové obchodné zdruzentasto publikuju celkovi hodnotu predaja v jednottivyodvetviachDalSim
spOsobom, ako ziskadborny odhad je zakipvyskumné spravy od mrkt poradenskej firmy, ktcadrszvo-
jom trhu systematicky zaobera

Odhad budiiceho dopytu

Existuje mélo produktov a sluzieb, ktorych dopytlahko odhadujeCahké je to tam, kde je dopyt kon-
Stantny. Hlavné metddy predvidania su:
3 — 0j stugiova metdda
1. stupé — predpové vyvoja prostrediazahiiuje prognézu inflacie, nezamestnanosti, Urokovyadeib, spot-
rebitd’skych vydavkov, investicii, rozptovych vydavkov, vyvozy... Vysledkom je odhad vyaajg’kosti hru-
bého narodného produktu, ktory je spolu’aSimi faktormi makroekonomického prostredia patgeb
k dalSiemu stujiu.
2. stup#é — predpové vyvoja predaja v odvetd neho firma odvodzuje nasledujuci stiipe
3. stupé - predpove’ predaja naSej firmy
Malé firmy maju moznasziska® potrebné makroekonomické informacie z troch zdrojo

» Marketingové poradenské firmy, ktoré vypracovavaju predpovede dopytu na zaktlatazovani za-
kaznikov, distributorov d'alSich @astnikov na trhu.

» Firmy Specializované na prognostick®innost’. Su to vyskumné a vedeckeé institlcie, ktoré sdbeao
raju vyhradne dlhodobymi makroekonomickymi progmazgakych velgin, ako je populécia, prirodné
zdroje a technoldgie.

» Vedeckovyskumné organizaciektoré sa zaoberaji vytvaranim futuristickych scem.




POZOROVANIE ZAKAZNICKYCH ZAUIMOV

U niektorych v&Sich predmetov dihodobej spotreby uskiitgu niektoré vyskumné organizacie pravidelné
vyskumy spotrebifiskych zaujmov. Vypracuje sa stupnica kipnej prasdepnosti na zaklade ditych otazok.
Dal3ie pozorovania skimaju aka je a aka bude icnfim situacia a aké sakavané zmeny v ekonomike.
Niektoré informacie su kombinované s meranim zakdgch postojov a dévery.

Pozname predpovede z 3 infomych zakladov

- ¢oTudia hovoria (predavg

- ¢o l'udia robia (zakaznici)

- ¢o byrudia urobili keby?

Predpovedanie dopytu je umenie odhatimko sa budl zdkaznici spréva

VYHODNOCOVANIE NAZOROV PREDAJCOV

Ak dotazovanie zékaznikov je obtiazne, méze firmiarpéit k urtovaniu odhadu budiceho predaja pomocou
svojich obchodnych zastupcov. Mézu vSak’masimistickl alebo optimisticki povahy, aleborsézu pohy-
bova’ od jedného extrému ku druhému v zavislosti ngieichadzajicom UspectiunetspechuCasto si
neuvedomuju SirSie ekonomické suvislosti a nepaemakt plany firmy. Taktiez mézu amyselne podhodihot
buddci dopyt, aby im firma stanovila menSie preddymoty.

Firma by mala obchodnym zastupcom poskygtmdita podporu alebo stimul pre tvorbu $jablivejSich odha-
dov. M6zu od firmy obdrzasvoju posledn( predpodea jej porovnavanie so skétoym predajom , predpokla-
dy firmy pre nasledujlice obdobie, informacie o dmikonkurencie.

EXPERTNE NAZORY

Experti st dealeri, distribGtori, dodavatelia, mpkradcovia a obchodné asociacie. Poradenské Spagiali-
zované na vytvorenie prognéz su schopné vypracspdahlivejSie predpovede nez firma, pretoze ma obvykle
k dispozicii v&Sie mnozstvo informacii a vaie prognostické znalosti.

Prilezitostne si m6ze firma n#jakupinu expertov. Experti si vyniiaji nazory a vytvaraju tak skupinovy od-
had (metdda skupinovej diskusie), alebo kazdy eéxpg@racuje samostatne svoj vlastny odhad a acalyiich
zaklade vytvoria vyslednu predpaéudd’ovanie individuainych odhadov). Inokedy expertisguiji samostat-
ne predpoklady a odhady, predaju ich analytikomyirktori ich zreviduju a predaju expertomdialSieho kola
predpovedania (delfska metéda).

METODA TESTOVANIA TRHU

Ak zakaznici neplanuji svoje nadkupy alebo odhageewv si malo sgahlivé, je potrebné priame testovanie
trhu.



