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VYSVETLITE PROCES RROGNOZOVANIA VYVOQA TRHU
A MERANIA DOPYTU DOMACEHO A ZAHRANI CNEHO TRHU

Meranie dopytu

Jednou z né&pstejSich tloh vyskumu v marketingu je odvoden@vide sdasného pripadne
buddceho dopytu po titom produkte alebo sluzbe. Na zaklade mrkt vyskumusi firma starostlivo
vyhodnott’ vSetky identifikované prileZitosti skor, akoéusvoj cid'ovy trh. Predovietkym musi do-
kadza' vyhodnoti’ a predpovedavyvoj verkosti, rastu a ziskového potencialu kazdej pritestit Zna-
lost’ rozsahu dopytu po &itom tovare umoiuje lepSie riadi a organizovéa ¢innog’ firmy na Useku
marketingu — teda vyvoj novych vyrobkov alebo zdwfovanie starych. Ovplyiuje taktiez cenovu
politiku firmy aj rozhodnutia v oblasti distriblcéesamozrejme aj propagmi politiku.

Meranie dopytu na trhu

Trvalou s@ag’ou planovania je @ovanie vékosti trhu. Dopyt mbZze hymerany preSes
arovni produktu

- celkovy predaj

- predaj v odvetvi

- predaj firmy

- predaj vyrobkovej rady

- predaj vyrobkovej formy

- predaj vyrobkovej polozky
pé&’ priestorovych drovni

- Svet

- USA (stat)

- Region

- Oblag’

- Zékaznik
atri urovnecasoveé

- kratkodoba

- strednodoba

- dlhodoba

6 x 5 x 3 = 90 typov merania dopytu

Dopyt trhu po vyrobkoch- celkové mnoZstvo, ktoré mdze Kupicita skupina zakaznikov,
Vv urcitej oblasti, v utitej dobe, pri u¢itom marketingovom okoli a pri éitom marketingovom prog-
rame

Aky trh merat’

Manazéri rozliSuju rézne druhy trhoVrh je subor skuténych a potencialnych kupujucich
daného produktu.

Velkos® trhu bude zavisit od pdtu kupujucich, ktori prichadzaja s umyslom kupy
v suvislosti s ufitou trhovou ponukouTrhovy potencial je dany suborom potencialnych zakaznikov,
ktori prejavuja witd intenzitu zaujmu o Specifickd trhovd ponuku.

Potencialni zakaznici musia miadostatok pgaznych prostriedkov a ponuknuty produkt musi
byt pre nich dostupny i s adom na vzdialendsDostupny trh tvoria potencialni zakaznici, ktori



maju o dany produkt zaujem, dostatokiginych prostriedkov a je im Zddiska vzdialenasdostup-
ny.

Kompetentny dostupny trh je subor zédkaznikov, ktori maju zaujem, peniazéstyp
a kompetenciu pre &ita trhovu ponuku.

Po identifikacii dostupného trhu ma firma mozhasilova® sa o cely tento trh, alebo iba
o jeho utité segmenty. @rovy trh (obsluhovany) je ¢ag’ kompetentného dostupného trhu, o ktora
sa firma rozhodla usilova

Firma a jej konkurencia predavaju nakonieéityirpocet produktov na cimvom trhu.Pre-
niknutym trhom nazyvame péet zakaznikov, ktori si na ¢i@vom trhu kapili produkt firmy.

Zakladné pojmy pri merani dopytu

DOPYT TRH

Dopyt trhu je celkové mnozZstvo ditych produktov, ktori si mdze kdpircitd skupina zakaznikov
V urditej oblasti, v utitej dobe, v danom trhovom prostredi &itom mrkt programe.
Dopyt trhu nie je dany nejakym pevnytislom, ale skér funkciou danych podmienok. Téatokia
byva nazyvana 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 uspokoji
- nezdravy D — v kratkorsase ohromnéa poziadavka

PREDPOVED TRHU

V skutanosti je mozné realizovaba jednu vySku mrkt vydavkov. Dopyt trhu, ktorgdpoveda tejto
vySke sa nazyva predpal/érhu.

DOPYT FIRMY

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

Podiel firmy na dopyte trhu zavisi na tom, ako zéktei vnimaju jej produkty, sluzby, ceny, komuni-
kaciu atl’. vzitadom k produktom konkurencie. Ak bude umbviaktorov vnimanych zakaznikom
rovnaka ako u konkurencie, budel’kes’ podielu zavisié predovietkym na V&osti jej mrkt vyda-
joch.

Je premietnutim naSej firmy na trhu. Je zloZité&ike’. Na trhovy podiel pésobia 4 faktory:

- mrkt vydaje

- mrkt mix

- mrkt efektivnos

- mrkt pruznos

Je potrebné pri tom sledaiva

- geografickl alokaciu mrkt vydajov

- efekt vyplyvajici z minulych mrkt vydajov

- suhrnné ginky spolaného pdsobenia premennych ¥aliv mrkt mixe



PROGNOZA PREDAJA FIRMY

Ak sa odhalil vékos’ dopytu, je potrebné zvdlhladinu mrkt Gsilia, ktoré bude produkevatakava-

na Grove predaja.

Prognéza predajafirmy je aakadvana Urove predaja firmy zodpovedajuca zvolenému mrkt planu
a predpokladanému trhovému prostrediu.

Predajna kvétaje subor predajnych ciev pre vyrobkovu radu, pre diviziu firmy alebo plechod-
ného zastupcu. Je predovSetkym manazérskym nastp Specifikované a stimulované predajné
usilie. Vrcholovy manazment tuoje predajné kvoty na zaklade predpovedi predajayfa na zaklade
psycholdgie stimulacie pre jej dosiahnutie.

Predajny rozpdet je opatrné odhad dakavaného objemu predaja a je pouZivany predou®efke
bezné zasobovanie, vyrobu a rozhodovanieriafgch tokoch Berie do Uvahy progn6zu predaja
firmy a potrebuje sa vyhiithadmernému riziku.

PREDAJNY POTENCIAL FIRMY

Je limit predaja, ku ktorému by sa pribliZil dofiiyiny, pokia’ by jej mrkt Gsilie bolo vé&Sie ako mrkt
Usilie konkurencie. Absolutnym limitom dopytu firnjg vSak trhovy potencial. \é8inou vSak pre-
dajni potencial firmy je oua mensi nez trhovy potencial a to preto, Ze kaitde@fma svojich stalych
privrzencov, ktori nereaguju na mrkt dsilie inyafem.

Odhad bezného dopytu

Tu musime sledova

CELKOVY POTENCIAL TRHU

Je to maximalny objem predaja, ktory méze’ bpsiahnuty vSetkymi firmami v danom odvetvi be-
hom utitého ¢asového obdobia pri danej trovni mrkt Usilia a d@dingodmienkach trhového prostre-
dia. Bezny spbsob jeho odhadu je:
Q=n*qgq*p
Q — odhad celkového potencialu trhu
n — pa&et zakaznikov witého vyrobku
g — mnoZzstvo kupené priemernym zakaznikom
p — cena priemernej jednotky

OBLASTNY TRHOVY POTENCIAL

Firmy potrebuju odhadntlaky je vé&ky trhovy potenciél rdznych regidénov. K dispozigii dve hlav-
né metody:

Metdda rozvoja trhu. Potrebujeme tu poztiasSetkych potencialnych kupujucich na jednotlivych
trhoch aich potencialny dopyt. Jedna sa o jednodlugéleZitos, ak mame zoznam potencialnych
zékaznikov a spgahlivy odhad ich kapy. Je to v3ak zriedkavéinna metdda je ta ktora pre odhad
regionalneho trhového potencialu vyuzistandardny odvetvovy klasifikay systémktory vyvinul
Americky Urad pre&tanieludu. SIC triedy vSetkych vyrobcova do dvadsiatildvihych odvetvi, kde
kazdé ma dvojciferny kod. Kazdé odvetvie d@alej ¢elené na cca 150 odvetvovych skupin
s trojmiestnym kédonmDalej saclenia na 450 vyrobkovych kategorii so Stvormiestriyselnym ko-
dom. Pre kazdé Stvormiestdislo poskytuje tento systém ¢ed firiem triedenych pd regiénov, ich
pocet zamestnancov, Veos’ roéného predaja a hodnotistého imania. Tato metdéda je vhodné pre
podniky, ktoré obchoduju na priemyselnom trhu.

Viacfaktorové indexova metddaje vhodn& hlavne pre spotreligky trh. PretoZze zdkaznikov je tu
prilis vela, nie je mozné zostavich zoznam. NajastejSie pouZivand je indexova metdda.

celkovy predaj v naSom odvetvi




NAS PODIEL NA TRHU

Firma tieZ potrebuje poztiavelkog’ skut@ného predaja na sledovanom trhu v danom odvetvi. To
v8ak znamena identifikov&onkurerné firmy a odhadnivel’kos’ ich predaja.

Odvetvové obchodné zdruzenriasto publikuju celkovd hodnotu predaja v jednottivyodvetviach.
Daldim spésobom, ako ziskadborny odhad je zakdpvyskumné spravy od mrkt poradenskej firmy,
ktora sa rozvojom trhu systematicky zaobera

Odhad buduceho dopytu

Existuje malo produktov a sluZieb, ktorych dopyt'abko odhadujelzahké je to tam, kde je do-
pyt konstantny. Hlavné metddy predvidania su:
3 — 0] stupova metdda
1. stupé — predpovéd vyvoja prostredia zahriuje prognézu inflacie, nezamestnanosti, Urokovych
sadzieb, spotrebifskych vydavkov, investicii, rozptovych vydavkov, vyvozy... Vysledkom je od-
had vyvoja vékosti hrubého narodného produktu, ktory je spaltasimi faktormi makroekonomic-
kého prostredia potrebnydalSiemu stuju.
2. stupé& — predpové’ vyvoja predaja v odvetd neho firma odvodzuje nasledujuci stiipe
3. stupé - predpove’ predaja nasej firmy
Malé firmy maju moznasziska' potrebné makroekonomické informécie z troch zdrojo

» Marketingové poradenské firmy, ktoré vypracovavaju predpovede dopytu na zakthata-
zovani zakaznikov, distributorowi@lSich @astnikov na trhu.

» Firmy Specializované na prognostick(€innost’. Su to vyskumné a vedecke instittcie, ktoré
sa zaoberaju vyhradne dihodobymi makroekonomickyragnézami takych velin, ako je
populéacia, prirodné zdroje a technoldgie.

» Vedeckovyskumné organizacigktoré sa zaoberaju vytvaranim futuristickych gcen.

POZOROVANIE ZAKAZNICKYCH ZAUIMOV

U niektorych vésSich predmetov dihodobej spotreby uskiitgu niektoré vyskumné organizacie pra-
videlné vyskumy spotrebifskych zaujmov. Vypracuje sa stupnica kupnej pragdepnosti na za-
klade utitych otazok.DalSie pozorovania skimaju akéa je a akéa bude idmfid situacia a aké su
ocakavané zmeny v ekonomike. Niektoré informacie ailkinované s meranim zakaznickych posto-
jov a dovery.

Pozname predpovede z 3 infolfngch zakladov

- ¢o T'udia hovoria (predavg

- ¢o l'udia robia (z&kaznici)

- ¢o byTudia urobili keby?

Predpovedanie dopytu je umenie odhagiako sa budu zakaznici spréva

VYHODNOCOVANIE NAZOROV PREDAJCOV

Ak dotazovanie zékaznikov je obtiazne, méze firmlarpcit’ k urcovaniu odhadu buduceho predaja
pomocou svojich obchodnych zastupcov. M6Zu vSak peaimistickd alebo optimistickd povahy,
alebo sa mdZu pohybatad jedného extrému ku druhému v zavislosti ngigdchadzajucom Uspe-
chugi netspechuCasto si neuvedomuiju $irsie ekonomické suvislosg@oznaju mrkt plany firmy.
TaktieZ mdZzu umyselne podhodnabiuduci dopyt, aby im firma stanovila mensie pradd{voty.
Firma by mala obchodnym zastupcom poskytmditd podporu alebo stimul pre tvorbu $pablivej-
Sich odhadov. MéZu od firmy obdtZavoju poslednu predpo¥ea jej porovnavanie so skdtoym
predajom , predpoklady firmy pre nasledujice obeinforméacie o chovani konkurencie.

EXPERTNE NAZORY

Experti su dealeri, distribatori, dodavatelia, npkradcovia a obchodné asociacie. Poradenské firmy
Specializované na vytvorenie progndz su schopnéaegpa spd’ahlivejSie predpovede nez firma,
pretoZze méa obvykle k dispozicii §&ie mnoZstvo informacii a ¥8ie prognostické znalosti.



PrileZitostne si méze firma ndjakupinu expertov. Experti si vyniigju nazory a vytvaraju tak sku-
pinovy odhad (metdda skupinovej diskusie), alebaigaexpert vypracuje samostatne svoj vlastny
odhad a analytici na ich zéklade vytvoria vyslegreédpove’ (ude’ovanie individualnych odhadov).
Inokedy experti spracuju samostatne predpokladyhady, predaju ich analytikom firmy, ktori ich

zreviduju a predaju expertom d@alSieho kola predpovedania (delfska metoda).

METODA TESTOVANIA TRHU
Ak zékaznici neplanuju svoje nakupy alebo odhagheewv st malo sgahlive, je potrebné priame
testovanie trhu.



