Prieskum trhu

Rozsiahle ziskanie informacii tvori zaklad pre marketingové rozhodovanie a pre
stanovenie marketingovej stratégie.

Pojmy:

1. Vyskum trhu - Je to systematicky vedecky podnikovy prieskum trhu resp.
obstaranie informacii.

2. Informacie - cielené a ucelne zvolené udaje

3. Analyza trhu - skima Struktaru trhu v ur€itom okamihu sp6sobom momentky.

4. Kvantitativny vyskum trhu - vztahuje sa na objektivne, meratefné veli€iny trhu.

Postup pri vyskume trhu

1. Stanovenie informacnej potreby - Vychodiskom pre nevyhnutné zmeny
v koncepcii podniku bude

zvacSa zistit' silné a slabé stranky. Osobitnu vypovedaciu silu maju klucové
premenné a je potrebné pravidiel ne ich opakovat , aby bolo mozné presné
odhadnat trendy.

2. Financovanie - prostriedky na sustavné pozorovanie trhu treba ziskat
z priebeznych prijmov

podnikov.

3. Stanovenie metdd a ¢asovy priebeh vyskumu - poverenia externych odbornikov
maju zmysel

najma v oblasti metodickych postupov, a to predovsetkym v prvotnych vyskumoch v
ramci prvej obsiahlejSej analyzy.

4. Vyhodnotenie, analyza progndéza - nasleduje kédovanie a s€itavanie odpovedi
podfa kategorii

otazok. Analyzu treba v zhustenej podobe postupit nositefom rozhodnutia.
Metddy vyskumu trhu
1. Druhotné zis tovanie

- vyskum od pisacieho stola - minimalne finané¢né naklady, ale
informécie nemoZzno pouzit

bezprostredne na konkrétny ciel skimania

2.Prvotny vyskum trhu



- rozumieme nim ziskanie novych udajov z prvej ruky vyskumom
v teréne pozorovanim , alebo opytovanim

Opytovanie - Je najCastejSie pouzivana metdda v ramci prvotného vyskumu.
Uskuto€nuje sa : Ustne alebo telefonicky

pisomne - dotaznikom

Panelové viacnasobné vyskumy - Rozumieme nimi zistovania ktoré sa uskuto¢nuju
priebezne

tej istej skutoCnosti u
tych istych oséb.

U stalych respondentov
vznik& panelovy efekt -
sprava sa

uvedomelejSie ako
porovnatelna vrstva
zakaznikov a stava

sa tak vo svojom
spravani atypickym.

Experiment - Pomocou experimentu zistime uc€innost jednej premennej
systematickou zmenou

tejto premennej pri si¢asnom zachovani ostatnych ramcovych podmienok

Pozorovania - Zistované skuto¢nosti nevyvodzujeme iba z otdzok ktoré kladieme
skimanému

objektu, ale z jeho celého spravania uskuto¢riuje sa : za¢astnene
nezucastnene
3.Vyber vzorky

KedZe z nakladovych a organiza¢nych dévodov nemozno zistovat nazor vSetkych
hosti, treba zvolit menej respondentov - ndhodny vyber. Zaklad zistovania tvori
poznanie, Ze urcité znaky vyskytujuce sa v celku, objavuju sa v rovhakom pomere aj
v Castiach tohto celku. Aj s relativne menej rozsiahlym nahodnym vyberom mozno
dosiahnut pomerne dobré vysledky. Ekonomicky optimalny rozsah ndhodného
vyberu sa pohybuje medzi 1500 - 2000 respondentmi pri tomto mnoZzstve
respondentov mozno ratat' s plus, minus 2% chybnych zisteni.

Nahodny vyber - 1. Proces nahodného vyberu - pri nahodnom vybere asi z 2000
hosti kladieme otazky 200 ndhodne vybranym hostom.




Cieleny vyber - vzdelanie, etnika, pohlavie

4. Druhy a formy opytovania

Pisomné opytovania - Prednostou su nizke naklady v désledku nepritomnosti
prieskumnikov,

absencia ich vplyvu a anonymita ich odpovedi.

Ustne opytovania - 1. StruktGrované rozhovory - uskutoénia sa na zaklade
dotaznikov s pres-

ne formulovanymi otazkami v uréenom poradi.

2.Nestrukturované rozhovory - otazky su vopred dané preskumnik si vSak sam urci
ich poradie.

1. Telefonické rozhovory - st vhodné na kratke otazky
tykajlce sa aktualnych problémov a udalosti. MozZno ich
uskutoCnit v kratkom €ase a vyzaduju si pomerne nizke
naklady.

Formy opytovania - 1. Otvorené otazky - umozriuju volne formulovat odpoved , maju
kvalitativne vysSiu vypovedaciu schponost a preto sa pouZzivaju aj v psychologickych
technikach zistovania.

1. Uzavreté otazky - na rozdiel od otvorenych otazok
uzavreté otazky usmernuju odpovede. Preto si treba
ujasnit’ kategorie odpovedi uz pri poloZzeni otazok

Zasady vypracovania dotaznika - pre vypracovanie dotaznika platia tieto zasady :

musi byt jasny ciel zistovania

poradie otdzok treba premysliet

kazda otazka ma byt jednoducha a lahko zrozumytelna
dotaznik by nemal byt rozsiahly

otazky nesmu respondenta nijakym spésobom zranit
dotaznik ma zahrnovat aj kontrolné otazky

dotaznik mé& byt prehfadny a lahko vyhodnotitelny

NogghkwbdpE

NajdblezitejSie zdroje chyb pri opytovaniach
1. vyberova chyba - ked nahodny vyber neodzrkadluje napr. Struktdru celého
suboru navstevnikov
2. chyby v odpovediach : a/ formalne chyby - prieskumnik a respondent
nerozumeju otazke vzdy
rovnakym spbé sobom

b/ obsahové chyby - respondent nie je schopny alebo ochotny spravne odpovedat’ .
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