Marketingovy plan,
vyzkum trhu



MARKETINGOVY PLAN

* Trh je prostredi, které se neustale vyviji a méni v ¢ase podle toho, co
zdkaznici pozaduji. Podniky, musi neustale zjiStovat co je na trhu
nového a tomu prostrednictvim rlznych cinnosti prizpusobit cely
marketingovy mix. Pokud chce byt podnik na trhu uspésny a splnit své
cile, musi se na vse dobre pripravit a naplanovat si vse tak, aby
dokazal na prani zdkazniku a situaci na trhu reagovat |épe nez ostatni.
K tomu podniku slouzi tzv. marketingovy plan.

* Marketingovy plan — je plan, ktery vSsechny marketingové cinnosti
koordinuje tak, aby podnik splnil své cile a byl na trhu uspésny.



MARKETINGOVY VYZKUM

* Ménici se situace a vyvoj trhu v ¢ase nuti podniky k neustalému
hledani odpovedi na otazku ,,Co je nového?“ K zjisténi aktualnich
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nez ostatni podniky, tzv. konkurence, slouzi marketingovy vyzkum [1].



Marketingovy vyzkum

* V roce 2007 provedla spolecnost Skoda
marketingovy vyzkum tykajici se toho, jak
jsou zakaznici spokojeni s jejich vozy.
Z vyzkumu vyplynulo, Zze s vozy skoda je
98% zakazniku natolik spokojepo, ze by {'e
doporucilo svym pratelim. Skoda byla
také v soutézi TopGear 2007 vybrana jako
nejlepsi vyrobce automobill, kde obstala
v konkurenci 152 ostatnich aytomobilek.
Uvedena zjisténi spolecnost Skoda jesté
tyz rok vyuzila k vytvoreni nové reklamni
kampané, ve které se spoleCnost Skoda
predstavila jako vyrobce aut, jejichz ridici

Lsou stastni a spokojeni. Zména reklamni
ampané prinesla spolecnosti vice nez

630 tisic prodanych vozl, coz znamenalo

14,5% narust oproti predchozimu roku.

e Zdroj: . .
skoda.auto.cz,.businesscasestudies.co.uk




Marketingovy vyzkum

e Spravné pojaty marketingovy vyzkum k tomu, aby podal odpovedi na
vSechny otdzky, které mohou na trhu, kde podnik ptsobi vyvstat, musi
mit urcita pravidla — faze:

* jasné vymezeni cill

 sestaveni planu, a zvoleni vyzkumnych metod
e Sbér informaci

* Analyza

* interpretace



Faze vyzkumu - cile

 Stanoveni cilu, tzn., co od vysledku vyzkumu ocekavame a co
konkrétné chceme zjistit. Prostrednictvim metodiky SMART.

 Pf. Zvyseni poctu prodeju potravinovych doplnkd XY o 12% do konce
roku 2017.

Specific Measurable Attainable




Plan a vyzkumne metody

* Zjistujeme koho se budeme ptat, tzv. cilové skupiny tzn. zakaznikl, kteri produkt
kupuji a to jak po internetu, nebo napr. téch, kteri jej kupuji v obchodnim domé.

* Je treba se zamyslet i na to kde a kdy se jich budeme ptat, napf. primo v obchodé
bezprostredné po nakupu nebo s urcitym ¢asovym odstupem po internetu.

* Je treba zajistit aby mél vyzkum vypovidaci hodnotu tzn. také kolika zdkaznik( se
budeme ptat — uplné vsech co si produkt koupilo, nebo jen nékterych vybranych
zakaznik( coz je tzv. vyzkumny vzorek.

* Ddle je potfebné si ujasnit jaké informace zjiStovat tzn. jaké metody a nastroje
vyuzijeme napf. pozorovanim zakaznikl pri nakupu nebo osobnim popr.
telefonickym dotazovanim tzv. callcentra [2], nebo zda primo vyzkousime jak se
dany produkt bude v urcitych obchodech prodavat — tzv. experiment.



Vyzkum call center

* SpoleCnost_ Stem/Mark patfi
K nejznamejsim vyzkumnym agenturam
ng ceském trhu a jeji sluzby vyuziva napr.
i Ceska televize. Mimo jine se zabyvaji i
dotazovanim po telefonu, které je jednou
Z nejrozsirengjSich vyzkumnych metod.
Kazdy telefonni operator” prochazi
nejdrive skolenim, kde se seznami s
presnymi postupy, ktere je treba behem
rozhovoru dodrzovat také s presnym
scénarem telefonniho_ rozhovoru " a
skupinou zakazniku, ktefi budou osloveni.
Odpovédi, které operatofi od respondentu
ziskavaji, okamzité zaznamenavaji do
elektronickeho oo dotazniku
v pocitaCi. Odpovédi jsou tak okamzité
Zzaznamenavany, zpracovavany
prostrednictvim software, ktery na zaklade
presnych metod odpovedi zanalyzuje a
vyhodnoti.

« Zdroj:.www.stenmark.cz




Shromazdeni, analyza a interpretace
informaci

 Po fazi planovani prichazi faze shromazdeéeni informaci a z nich se
prostrednictvim faze analyzovani ucini zavéry vzhledem ke stanovenym
cilim. Poslednim krokem je pak predneseni ziskanych vysledk( tém, kteri
vyzkum vyuziji tzv. faze interpretace. Marketingovy vyzkum se také bude
lisit podle toho, co podniky nabizi[3]. Podniky prostrednictvim
marketingového vyzkumu zjistuji i charakteristiky, které na né maji vliv
zvenci, ale podniky samotné je nemohou ovlivnit. Zakaznici neustale meéni
svUj zivotni styl, i své potreby a chovani — demografické a socio -kulturni
charakteristiky. Ostatni podniky prichazeji s novymi vyrobky a vyrobnimi
postupy - technologické charakteristiky. Méni se i podminky pro podnikani
samotné jako napriklad legislativa i dané - politické a legislativni
charakteristiky podniku atd.



Rozdilny vyzkum trhu

* Rozdil bude patrny v pripadé uvedeni nového modelu luxusniho vozu
na trh ve srovnani s vyzkumem tykajicim se spolehlivosti détskych
plenek.

e Koho, jak a kdy se budeme ptat?




Pokuste se vymezit specifika vyzkumu
nasledujiciho produktu.




Segmentace trhu

» Zakaznici na spotrebitelskych trzich maji ruzna, tzn. heterogenni prani a
potreby, které se od sebe vzajemné lisi. Kazdy ma rad jiny film, jiny druh
hudby, kupuje si veci za urCitym jasné danym ucelem. S rostoucim poctem
podnikU roste i vzajemné soupereni mezi podniky. Podniky se tak snazi
uspokojit co nejlépe konkrétni potrebu a pokud mozno co nejlevnéji. Tato
skutecnost vede podniky k rozdéleni trhu na jednotlivé casti tzv. segmenty
podle toho, jaka spolecna tzv. homogenni prani a potreby — dany segment
ma. Zameéreni se na urCity segment, umozni podniku nabidnout lépe
vyhovujici produkt napr. traktor, danému okruhu zakaznikG tzn.
zemeédeélcim a zaroven usetfi penéini prostredky tim, Ze tento produkt
nenabizi zakaznikim, ktefi o néj zajem nemaji, tzn. vSem ostatnim [1].

 Segmentace trhu — je proces rozclenéni trhu do heterogennich skupin,
které jsou ovsem vnitrné homogenni — trzni segment.



e Spolecnost Adidas vznikla v roce 1924

v Némecku, kde se dva bratri Adolf a
Rudolf Dasslerové rozhodli zalozit podnik
na vyrobu sportovni obuvi. Rudolf
pozdeji z podniku odesel a zalozil svoji
vlastni firmu s nazvem Puma. Prvni
uspech zaznamenal podnik na Olympiadé
v roce 1936 v Berling, kdy americky
sprinter Jesse Owens vyhral v jejich
botach 4 zlaté medaile. Od té doby zacali
kromé atletiky vyrabét sportovni obuv i
Bro jiné sporty jako fotbal, tenis, golf,
asketbal, kriket, gymnastiku, pozemni
hokej, rugby, skateboarding adalsi. Kazda
obuv je vyvinuta EFesné podle potreb
daného sportu. Diky tomu, ze dokazal
Adidas presné definovat a nasledné
reagovat na potreby kazdého segmentu
se stal jednim z nejuspésnéjsich vyrobcl
sportovni obuvi.

e Zdroj: www.wikipedia.org




* K tomu, aby podnik mohl vibec jednotlivé segmenty na trhu identifikovat,
musi trh dobre znat. Zde podnik vyuziva pravé marketingového vyzkumu,
ktery umozni podniku dany trh dobre zmapovat. Podniky tak mohou Cinit
nejen na zakladé prani a potreb zakaznikl, ale i na zakladé zjisténi jejich
charakteristik. Jde jednak o popisné charakteristiky jako jsou demografické
(pohlavi, vék, pocet ¢Elenu domadcnosti, ndbozenstvi, povolani atd.)
geografické (pr. misto bydliste, statni prislusnost, velikost mesta) a
psychograficke (typ osobnosti, zivotni styl, zajmy, prislusnost k néjaké
skupine atd.). Tyto charakteristiky se dobre zjistuji napr. dotaznikovym
setrenim, kde je popisnym charakteristikam venovana zvlastni cast. Po té
nasleduje zjisteni, jaka konkretni prani a potfeby urcita skupina zakazniku
ma a zjistit napr. rozdily mezi skupinou zen a muzu pri vybéru filmu v kiné.

* Druhou moznosti jak identifikovat dané segmenty je urceni na zakladé tzv.
behavioralnich_aspektu, které zahrnuji napr. reakce na uzitek z produktu,
jeho vyhody, pfilezitost k poufZiti ¢i znacku. Tyto aspekty se nejlépe zjiStuji
prostrednictvim pozorovani popfr. experimentu. Nasledné se sleduje, zda
maji skupiny s urcitym nakupnim chovanim stejné Ci odlisné charakteristiky.



Jake jsou rozdily mezi zenami a muzi pri
konzumaci cokolady?

* Spole¢nost Nestlé na zakladé marketingového
vyzkumu mezi vice jak 2000 respondenty
identifikovala na zakladé psychograficke
charakteristiky — zivotniho stylu dva segment
svacinového trhu. Prvnim segmentem byli
depresivni milovnici Cokolady a druhym energeticti
muzi. Mezi depresivni milovniky Cokolady patfi
zejména mladé Zeny, které kupuji rychlé
obclerstveni a ji Cokoladu. Ji g)l kdykoliv a nejvice
tehdy, kdyz jsou v depresi, aby se uvolnily, nebo
vecer, kdyZz se doma nudi. Je pro né dllezita chut a
jsou ochotny za Cokoladu utratit vice penéz. Jim
jsou urceny znacky Terry Chocolate Orange, All
Gold, Cadbury Milk Flake atd. Druhym segmentem
jsou mladi muzi s nadprdmérnym prijmem, ktefi Ziji
rychle, tvrde pracuji, bezstarostneé nakupuji. Pracuji
ve spéchu a ¢okoladu jedi také ve spéchu pfi obédé
nebo dopolednich i odpolednich pauzach. Energii
pak ziskavaji z tyCinek jako je Mars Ci Snickers.

e Zdroj: Kotler, P. 2007, Moderni marketing




Co dal?

 Mezi dalsi informace, které lze zjistit prostrednictvim marketingového
vyzkumu jsou informace z externiho prostredi — makroprostredi a
mikroprostredi (mezoprostredi). Jedna se o tzv. sekundarni data tj. data z
béZzné dostupnych databazi, clanku predchozich analyz.

* Analyza makroprostredi - Zabyva se rozborem skutecnosti z okoli firmy se
zasadnejsim vlivem na jeji Cinnost.

e Takto vymezené vnejsi prostredi definujeme jako operacni prostor.
 Metody PEST,4C, scénare

 Mezoprostredi — Porter 5F

* Analyza mikroprostredi — SWOT analyza, interni analyza 4P, 7P

* Pouze relevantni informace!



|dentifikace dulezitych stakeholders

* rUzné zajmové skupiny, které maji na existenci a fungovani podniku
primy Ci neprimy vliv tzv. ,stakeholdery”. Mezi stakeholdery radime
napf. konkurenty, zakazniky, rizné zajmové skupiny, vladu,
dodavatele, rlizna zdjmova sdruzeni atd.

* Jejich Cinnost predstavuje pro prodnik opét prilezitosti a hrozby.

* Jejich srovnhanim (analyzou)s internimi vlastnostmi podniku se
dopracujeme k silnym a slabym strankam podniku — podminka
benchmarku.

* Jejich vliv Ize sledovat dle vyznamnosti v riznych ¢asovych intervalech
makrookoli ( napf. vdlouhodobém horizontu) nebo mikrookoli (
zejména v kratkodobém horizontu)



Nastroje analyzy mikrookoli

Porteruv model péti sil
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Potential Entrants
{Threat of
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Substitutes
{Threat of
Substitutes)
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(zdroj: Oxford Professional Education Group)
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|dentifikace dulezitych stakeholders

Zdroj: Oxford college of marketing



PEST analyza — priklady zkoumanych
faktoru

Politicko-pravni Ekonomické

Socialné kulturni Technologické




Analyza konkurencniho prostredi

* Jde predevsim o snahu podniku
udrzet si konkurencni vyhodu

e Zjisténi prostrednictvim
Porterova modelu 5 sil (5F)

* Autor: Michael Porter — 5
vlivnych trznich sil

e Soucasi konkurenti

* Potencialni novi konkurenti
e Zakaznici

 Dodavatelé

 Substitucni vyrobky

PORTER'S FIVE FORCES MODEL

THREAT OF
SUBSTITUTE PRODUCTS

RARGANING BARGANING
i< @)
A CUSTOMERS)

THREAT OF
NEW ENTRANTS

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS




Porteruv model

* Ohrozeni ze strany konkurence:S narlstem poctu subjektu uvnitr
konkurencniho prostredi se zaroven zvysuje intenzita konkurence v tomto

prostredi.

* Nejobvyklejsi bariéry vstupu: dosahovana vyse uspor z rozsahu produkce,
investicni narocnost vstupu na novy trh, moznost pristupu k distribucnim
kanallm, vladni a jiné legislativni zasahy, moznosti diferenciace produktu
atd. Bariéry vstupu se lisi — nelze identifikovat ty nejdulezitéjsi.

* Dodavatelé - Dodavatelé mohou svoji vyjednavaci silu uplatnovat zejména
zvysenim cen popf. snizenim kvality zbozi a sluzeb, které danému odveétvi
nabizeji. Silni dodavatelé tedy mohou ovlivnit ziskovost odvétvi, které muze
narust ndkladl promitnout do cen. DulezZity je i jejich pocet, existence
substitutl k jejich vyrobkim, naklady na prechod, doprednd integrace atd.

 Substituty: co muUze nahradit nami nabizeny produkt, vice moznosti
substituce ( kava vs. Kavovar, trajekt vs. Tunel...)



Porteruv model — zakaznici oo

vnéjsi okoli

firemni prostredi

ekonomické

mezilidské vztahy
podminky cile

osobni faktory

autorita

disponibilni
surovinové zdroje

i ' vek
firemni strategie status

vySe prijmu

technologické interni predpis vzajemne —
zmén%' predpisy sympatie vzdélani
. funkce

e 1 e s organizacni 5 -
politicke situace S%ruktu ra Zivotni styl osobnost

schopnost
presvedcit

postoj k riziku

ochodné politické .
podminky pouzivané
postupy

konkurence



o Y 4 Y 4 ] Y 4
Porteruv model -Zakaznici: kupni
chovani:

* je duleZitym znakem, jehoz poznani umoznuje cilené pristupovat k zakaznikovi.
e impulzivni — neplanované, emotivni jednani ustici v koupi (lakavé zbozi)

» zvykové — rutinni, automatické (u duvérné znamého a ¢asto nakupovaného zbozi)

« extenzivni — dlouhotrvajici, u koupé drahych vyrobkt dlouhodobé spotfeby (dum
na klic)

* limitované — zjednodusené, casové omezené, zkraceny rozhodovaci proces
(odévy, obuv).



Nakupni rozhodovaci proces jak to
tedy je?

— Hledani
Rozpo’znanl informaci
problému NAKUP
Hodnoceni po nakupu
Rozhodnuti o
koupi
Hodnoceni

alternativ




Nakupni rozhodovaci proces

e Rozpoznani problému
* Hledani informaci

* Hodnoceni alternativ
* Rozhodnuti o koupi

* Nakup

* Hodnoceni po nakupu



Kupni chovani - rutina

e Rutinni chovani

Rozpoznani Hl’eda.|'1|’ |
problému stavajici EE—
znacky
NAKU P Hodnoceni
po nakupu




Interni strategicka analyza

* VV podniku, to co podnik muze ovlivnit sdm, pro ucely marketingového
planu zejména pro 4P

e Odviji se od snahy identifikovat konkurencni vyhodu.
* Metody:

* Benchmarking s konkurencim

* BCG matice portfolia, financni analyza



POStU p be n Ch m a rkl n g U (zdroj:wikipedia.com)

1. poznejte dukladné svoji pozici na trhu, svoji Cinnost, sebe - prednosti a slabiny (neznas-li je,
nemuzes se zlepsit) a snaz se o jejich kvantifikaci (o kolik je konkurent lepsi, kolik ma zakaznik
apod.).

2. jak si vede konkurence - jakymi zplUsoby dosahuje svych vysledku, urci jejich prednosti a slabiny
(srovnavej se jen s tim nejlepsim).

3. na zakladé zjisténych informaci definuj faktory uspéchu - prevezmi to nejlepsi od svych
konkurentt - formy prevzeti mohou byt rlizné - napodobeni, modifikace, akceptace.

4. ziskejte prevahu - napravil jsi své nedostatky a vyuzivas svych prednosti.
5. tyto kroky stale opakujte - nebudte nikdy dostatecné spokojeni s dosazenym.

Smyslem je poznani vlastni pozice na trhu a nasledné zlepSeni této pozice na zakladé srovnani s
konkurenci s dirazem na zlepSeni vlastnich nedostatkd, vyuziti svych prednosti a uéeni se od
konkurence tam, kde jsou oni lepsi.



Interni a externi benchmarking

» Podle toho, odkud organizace bere ,vymérovaci latku“, rozliSujeme 2 typy benchmarkingu - interni
a externi.

* Interni

* -se vyskytuje zejména u velkych organizaci, kdy inspirujici pristupy a samotné srovnani jsou
hleddny uvnitf organizace u Utvaru, jez zvladdaji podobné ukoly lépe.
* Externi

* - poznatky jsou Cerpany od jinych subjektl. Problémem se stava hledani legdlni cesty prevzeti
informaci (ochrana prumyslovych prav). Externi benchmarking dale délime podle podoby na
odvétvovy (hledame u konkurence - predevsim, co se tyka vyrobku) a na mimoodvétvovy
(hledame mimo konkurenci - tyka se napr. zptsobu archivace dat, komunikace v organizaci apod.).

o @

» Citovano z, http://cs.wikipedia.org/wiki/Benchmarking”



http://cs.wikipedia.org/wiki/Benchmarking
http://cs.wikipedia.org/wiki/Benchmarking

BCG matice

Hvézda = vysoky podil na trhu,
vysoké tempo rustu = perspektivni
a narocné

Dojna krava = vysoky podil na trhu,
pomalé tempo rastu = idealni

Otaznik = nizky podil na trhu, vysoké
tempo rustu = velké investice pro
posunuti mezi hvézdy

Pes = nizky podil na trhu, pomalé
tempo rustu = neprinasi zisk,
likvidace

Market Growth
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BCG matrix

prioritize divest
high

tnuest

®

.‘
[y q. $ a ‘ ‘ ' L

h.'

-

-.—

high

Market Share low



SWOT a n a Iyza (zdroj:wikipedia.com)

* Strengths - Weaknesses
e Opportunities - Threats

* S jeji pomoci je mozné komplexnévyyhodnotit_fur)ﬁovénl'firmy, nalézt problemy
nebo nove moznosti rustu. Je soucasti strategickeho (dlouhodobého) planovani
spolecnosti.

* Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktery ved| v 60. a 70. letech
vyzkumny projekt na Stanfordove univerzite, pri nemz byla vyuzita data od 500
nejvyznamneéjsich americkych spolecnosti.

» Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktoru, které jsou
rozdéleny do 4 vyse uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakci faktoru silnych a
slabych stranek na jedné strané vuci prilezitostem a nebezpedim na strané druhé lze
ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich
vzajemného stretu.



Externi prostredi —
makro a mezoprostredi

Interni prostredi
- mikroprostredi S-




Vztah externiho a interniho prostredi
podniku.

Core competencies

Tangible and
intangible
resources
Supply/value chain Emerging
performance technologies

Strengths Weaknesses

* List no more * List no more
than four than four

Bargaining power
of buyers

Economy, culture
and government

Opportunities Threats

* List no more * List no more
than four than four

Bargaining power Threat of new
of suppliers entrants

Threat of
substitutes

» Zdroj: Key Drivers for Quick SWOT Analysis, http://2012books.lardbucket.org



SWOT analyzu je dale mozno Clenit pomoci

A\ A4

mrizky:

SWOT Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky
Externi Prilezitosti S-O-Strategie: W-O-Strategie:
analyza Vyvoj novych  Odstranéni
metod, které slabin pro
jsou vhodné vznik novych
pro rozvoj prilezitosti.
silnych stranek
spolecnosti
(projektu).
Hrozby S-T-Strategie:  W-T strategie
Pouziti silinych  Vyvoj strategii,
stranek pro diky nimz je
zamezeni mozne omezit
hrozeb. hrozby,

ohrozujici nase
slabé stranky.



Zpresneni analyzy

Ke zpresnéni SWOT analyzy lze vyuzit:

Primé kvantitativni vyjadreni vlivu na efekt firmy (financné).

Individualni odhad ad hoc bud’ podle intuitivniho globalniho posouzeni nebo na
zakladeé rozkladu na dilCi subkritéria

e Expertizni individualni odhad
* VyuZiti odhadl s vyuzitim pristupu metodologického analyzy
* Tymovy expertni odhad

* Kombinace primého kvantitativniho vyjadreni vlivu a bodového hodnoceni.



MARKETINGOVY INFORMACNI
SYSTEM

* Kvuli rychle ménicim se podminkam v okoli podniku je nutné, aby
veskera data a informace mél podnik vzdy rychle k dispozici a mohl
rychle zareagovat. Proto je shromazduje ve svém marketingovém

informacnim systému, tak aby je mohl kdykoliv pouzit [4]. Informace

pochazi z verejnych informacnich databazi, ze systému CRM,
z internich materialu



Informacni system ??

* Podnik Pizza Hut, prodavajici
pizzu v USA, shromazduje ve své
databazi informace o oblibenych
naplnich, prilohach a datech
objednani ze 40 mil. domacnosti. GRILLED.CHEESE AND BUAmIGETHER AT LAST.

Tim dokaze svuj marketing GRIH_ED [:HEE

STUFFED CRUSP“ ]

presné prizpusobit potrebam slag,gumsé o i
svych zakaznik( formou napt. TS IR S
akcnich nabidek. Zdroj: Kotler, P.,

Keller, K.L., 2007
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POPTAVKA PO PRODUKTU [~

 MARKETING | "

PRdlj‘th\ MIX  PLACE

o A
e Znalost poptavky po produktu je TAE?ET
pro existenci podniku klicova — MARKET
predstavuje znacnou konkurencni

vyhodu. pRiﬁm
* Snadny odhad v kratkém obdobi

* Narocny odhad zejména v dlouhém
obdobi - pruznost poptavky, vliv

externich faktor( PRODUCT

* Pro ucely marketingu poptavka
zkouma slozeni tzv. PROCESS
marketingového mixu pro vyrobek DHYS CAR

4P, pro sluzbu 7P  EMVRONNENT



POPTAVKA PO PRODUKTU - PROGNOZA

e Zakladni metody urcené k progndézovani poptavky maji charakter
(Horakova, Kubat, 2002):

* 1) subjektivni a objektivni

e 2) Kvalitativni a kvantitativni

* 3) Prosté a analytické

* Subjektivni metody jsou spojeny s intuici, nazory a zkusenostmi
zucastnénych osob jedna se napr. o expertni odhady nebo odhady
prodejnich manazeru

* Objektivni metody jsou zalozeny na Ciselnych podkladech a
materialech, kde je subjektivni vliv vyloucen. Jedna se o progndzovani
na zakladé matematicko-statistickych metod, napr. extrapolace
casovych rad.



 Kvalitativni metody jsou zalozena na slovnim vyjadreni progndzované
budoucnosti. Jde o systematické nezaujaté shromdazdéni udajl a
provedeni usudku.

* Kvantitativni metody jsou zalozeny na meéritelnych,
kvantifikovatelnych jednotkach — vyuziva se napf. regresni analyzy.

* Prosté metody jsou zameéreny na predikci pouze jedné veliciny.

* Analytické metody stavi predikci poptavky na zakladeé vice velicin a
vzajemnych vztahu mezi nimi.



Nastroje odhadu poptavky

Vyzkum trhu predstavuje soubor Cinnosti, jejichz ucelem je ziskani nezbytnych informaci pro cilené
zamereni napf. v oblasti analyzy poptavky a obsahuje ¢tyri zakladni faze (Novotny, Suchanek, 2006):

* definovani cile vyzkumu: cil vyzkumu se odvozuje od odbytového problému a ma jasné
a konkrétné formulovat potrebné vysledné informace,

* volba vyzkumného pojeti: jedna se o stanoveni zakladnich charakteristik a prabéhu vyzkumu;
zpravidla se zde voli zplsob zaméreni vyzkumu (explorativni vyzkum, deskriptivni vyzkum
a kauzalné-analyticky vyzkum),

* ziskavani informaci: jde o stanoveni zpGsobu ziskdvani informaci formou primarniho
a sekundarniho vyzkumu; zakladnimi typy primarniho vyzkumu je dotazovani a pozorovani,

* vyhodnoceni informaci: je zavérecnou fazi vyzkumu a jeho obsahem je analyza udaju ziskanych
pri vyzkumu a formulace odpovédi pro reseni odbytoveho problému.

Na zaklade zjisteni informaci z trhu |ze stanovit odhad a predpoved tzv. progndzu poptavky.
Prognoza poptavky ma vliv na nasledujici primarni i podpurne podnikove Cinnosti jako je vyroba,
odbyt, financovani, personalistika.



Dekuji za pozornost!



