Teória a prax marketingového výskumu


1. Marketingový informačný systém (MIS) a jeho štruktúra

· Tvoria ho ľudia, zariadenia a procedúry na zhromažďovanie, analýzu a interpretáciu a distribúciu včasných a presných I pre mark. rozhodovanie (Kita, 2002)

· MIS musí zhromaždiť, roztriediť, analyzovať, vyhodnocovať a odovzdávať informácie (I) managmentu. I musia byť užitočné (relevantné), aktuálne, objektívne a spracované vo forme, kt. môže slúžiť ako podklad pre rozhodovanie (Kotler, 2004)

Štruktúra: 

začína a končí jeho hlavnými užívateľmi – primárne mrktg. manažérmi: 

· definovaním I-potrieb;

· získavanie I z interných zdrojov (firemných databáz a účt. – lacnejšie a rýchlejšie, ale s i. účelom), al. marktg. výskumom ext. prostredia (pre špecifické riešenie problémov);

· po analýze: distribúcia I ako podkladov pre rozhodnutia a riadenie.

(viď obr. MIS podľa Kotlera)
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Interná databáza – elektronický súbor I získaných z interných zdrojov firmy

Zhromažďovanie a triedenie I – systematické vyhľadávanie a analyzovanie verejne dostupných I o konkurencii a o vývoji v oblasti marktg. prostredia.

MV – systematické plánovanie, zhromažďovanie, analýza a vyhodnocovanie I potrebných pre účelné riešenie konkrétnych marktg. problémov. 

2. Podstata a význam marketingového výskumu

Cieľom je systematické plánovanie, zhromažďovanie, analýza a vyhodnocovanie I potrebných pre účelné riešenie konkrétnych marktg. problémov. (Kotler)

Nezávisle od pôvodu informácií je podstatné vždy posúdiť a preveriť ich relevantnosť  (použiteľnosť), objektivitu, presnosť a aktuálnosť. (I nie sú len dáta pre lepšie rozhodovanie ale aj strategické aktívum a marktg. nástroj! )

„MV je odbor spoločenských vied, ktorý používa vedecké metódy na zber informácií súvisiacich s marketingom výrobkov a služieb.“

„MV je súbor techník a princípov na systematický zber údajov, záznam a analýza výrobkov, služieb a myšlienok.“

„MV je aplikovaným výskumom, pretože je potrebné aby boli použité vedecké metódy výskumu metód a procesov.“

Požiadavky na marketingový výskum:

· systematickosť

· objektívnosť

· získavanie informácií

· možné rozhodovanie na základe získaných informácií a zhotovenie záverov

· kvalita

· platnosť

· čas - náklady

Úskalia pri vedeckých metódach skúmania marktg. javov a procesov:

· zainteresovanosť realizátora na použitie výsledku

· nedostatok času pre overenie a výskum

· objektívnosť

3. Proces marketingového výskumu a jeho jednotlivé etapy

(v lit. rôzne, zákl. 4 fázy):

1. Definovanie problému a určenie cieľa výskumu - na základe definovania výskumného problému – správne určenie cieľa je 50% vyriešenia problému, teda definovať ani príliš zo široka ani príliš úzko!

2. Príprava plánu výskumu a metodiky výskumu:

a. Určenie zdroja I: primárnych al. sekundárnych dát

b. Metód a techník (voľba formy dopytovania, pozorovanie, experiment)

c. Určenie veľkosti vzorky (na základe výberového zisťovania)

3. Realizácia výskumu:

a. Zhromažďovanie I

b. Analýza I

4. Vypracovanie správy a prezentácia výsledkov výskumu.

4. Marketingový výskum a proces marketingového riadenia

· Vzťah: MV je neoddeliteľnou časťou efektívneho marktg. riadenia; prelína sa všetkými činnosťami firmy. 

· Cieľom marketingového riadenia firmy je uspokojiť potreby spotrebiteľa k čomu je potrebné poznať priestor (trh na ktorom firma pôsobí) a zákazníka (jeho potreby a možnosti); na základe týchto poznatkov sa stanovia reálne ciele podniku (informácie!)

· MV pomáha manažérom pri marktg. plánovaní, rozhodovaní a kontrole a to s primárnym cieľom uspokojiť potreby podnikateľa: poznať trhy, zákazníka a jeho potreby, produkty a pod. (znižuje neistotu pri rozhodovaní, umožňuje dosiahnuť na základe jeho výsledkov správne nastavenie všetkých prvkov mark. mixu v súlade s požiadavkami. Sleduje a kontroluje výsledky marktg. aktivít.)

· Na základe MV možno spoznať trh. príležitosti, navrhovať stratégie, zostaviť marktg. program, previesť segmentáciu a i.

· Každá činnosť marktg. manažmentu by mala začať MV! (a ten nemôže začať bez získania informácií - sú potrebné pre navrhnutie marketingovej stratégie, jej implementáciu, kontrolu plnenia, prijatie kontrolných opatrení.

5. Základné typy marketingového výskumu

1. podľa druhu a účelu

· exploratívny / poznávací – objasnenie podielu a všeobecného poznania problematiky

· cieľ: zhromaždiť predbežné I, ktoré majú napomôcť definovať problém a odhadnúť hypotézy. Objasnenie podstaty a stanovenie cieľa pre formulovanie problému, následná tvorba riešení, hypotéz, určenie ďalšieho postupu výskumu na zber informácií o praktických otázkach neovereného, lepšie oboznámenie s problémov a vymedzenie pojmov

· metódy: sekundárny zber údajov – pozorovanie, literatúra, rozhovor, riešenie prípadových štúdií

· opisný / deskriptívny – dôraz na zistenie frekvencie, s akou sa jav vyskytuje, zistenie vzťahu medzi dvoma premennými

· cieľ: kvalifikovane popísať marktg. problémy, príp. situáciu na trhu. Napr. popis trh. Podielu pre výrobok, demografické faktory al. postoje spotrebiteľov. (opísanie charakteristických javov  a zistiť frekvenciu ich výskytu, zistiť vzťah medzi nimi a následne vytvoriť analýzu, prognózu javov)

· metódy: sekundárny výskum a výberové zisťovanie (dopytovanie)

· kauzálny / diagnostický – výskum a vzájomný vzťah príčiny a následku v marketingovom systéme; charakteristika funkčných vzťahov

· cieľ: otestovanie hypotéz o príčinných a následkových vzťahoch. (určenie existencie vzťahu káuz, ich charakteristika (nízka cena vplýva na dopyt))

· metóda: experiment

V praxi sa často začína exploratívnym výskumom, pokračuje opisným a končí kauzálnym.

2. podľa metód, zdrojov zberu údajov:

· sekundárny marketingový výskum

· zber informácií, ktoré sú už zozbierané ale iným subjektom a na iný účel; tzv. výskum od stola

· primárny výskum  (a. kvalitatívny;  b. kvantitatívny)
· informácie zbierané cielene „na mieru“ pre riešenie konkrétneho problému

!!!! Výskum sa vždy začína sekundárnym zberom údajov. Ak tie nepostačujú, nastupuje etapa primárneho výskumu!!!!!

6. Hlavné oblasti skúmania marketingového výskumu

(Z lit.:)

· Výskum trhu

· Výskum produktov

· Výskum efektívnosti nástrojov marktg. mixu

· Výskum distribúcie

· Výskum cien

Suboblasti MV - orientácia (podľa Matúša):
· Celková analýza trhu – základný prehľad trhu, charakteristiky, štruktúra a podiely jednotlivých produktov na trhu, distribučné cesty

· Výskum predaja – hodnotenie podľa distribučných ciest, sezónnosť, teritoriálna štruktúra

· Produktový výskum – vlastnosť, kvalita, dizajn, záruky (serdukt)

· Cenový výskum – pružnosť dopytu v závislosti od ceny, prijateľnosť ceny, prah 
únosnosti

· Výskum distribúcie  –  distr. cesty, efektívnosť a možnosti

· Marketingová komunikácia – metódy reklamy

· Výskum ekonomických podmienok podnikania – výskum na základe sekundárnych faktorov (periodiká, médiá, internet)

· Výskum spotrebiteľského trhu

· Výskum  trhu organizácií

· Výskum medzinárodného trhu – export, spoločné podnikanie, expanzia do danej krajiny

· Výskum  konkurencie

7. Komparácia výskumu trhu (VT) a marketingového výskumu (MV)

Výskum trhu
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   Marktg. výskum

Pričom VT je jednou o zložiek MV.

Niekoľko typov trhu:

· trh výrobcov (priemyselný)

· spotrebiteľský

· vládny

· neziskových organizácií

· medzinárodný

Základné otázky pri výskume trhu:
Kto/čo tvorí trh?






Čo trh kupuje?






Prečo trh kupuje?






Kto sa podieľa na nákupe?






Ako trh kupuje? (metódy a spôsoby)






Kedy trh kupuje?






Kde trh kupuje?

Základné delenie VT:

1. podľa predmetu skúmania:

VT spotrebných statkov






VT investičných statkov






VT služieb
2. VT podľa druhu trhu z geografického hľadiska:
výskum miestneho trhu








Výskum regionálneho trhu








Výskum národného / celoštátneho trhu








v. medzinárod. trhu / trhu integr. zoskupení








výskum svetového trhu

3. z časového hľadiska:

retrospektívny VT (info o vývoji na trhu v minulosti)






súčasný VT






predpokladaný VT

Správne používanie pojmov a rozdiel prieskumu trhu a výskumu trhu:

Obe: proces skúmania trhu ako takého, ale:

Prieskum: proces skúmania trhu ako takého v čase trvania, zisťovania aktuálnej situácie na trhu (teraz, okamžite) - krátkodobé zisťovanie  (metóda anketovania)

Výskum: dlhodobé hľadisko, má etapy: 1. analýza trhu, 2. pozorovanie trhu, 3. stanovenie prognózy trhu.

8. Primárny marketingový výskum

Plánovanie, zhromažďovanie, analýza a vyhodnocovanie cielených nových – primárnych – informácií, vzťahujúcich sa na riešenie konkrétneho problému, pre ktorý nepostačujú už jestvujúce I.

: zber I v teréne buď vlastnými silami lebo pomocou externej inštitúcie.

Je náročnejší, nákladnejší ale pomáha riešiť konkrétne veci „na mieru“.

Druhy:

1. kvantitatívny: rozsiahlejší súbor respondentov, štandardizovaný, štatistické metódy,  možnosť realizácie prostriedkov zaškoleným pracovníkom, t.j. nie je potrebný odborník
2. kvalitatívny: malý počet respondentov, spoznanie motívov správania ľudí a vysvetliť príčiny, psychologické aspekty, vykonávateľom je odborník – psychológ, sociológ
9.  Sekundárny marketingový výskum

· zber, triedenie, spracovávanie, analýza a vyhodnotenie sekundárnych  informácií. 

Sekundárne dáta predstavujú už jestvujúce informácie, ktoré boli zhromaždené za iným účelom.
Vhodným zdrojom informácií pre začiatok výskumu bývajú interné firemné databázy a účtovné záznamy. Rozšíreným spôsobom získavania ďalších sekundárnych informácií je ich vyhľadávanie z externých zdrojov. Využívajú sa verejne dostupné údaje v komerčných i štátnych publikáciách ako aj služby obchodno-informačných agentúr. 

Špeciálnou oblasťou sú tzv. on-line databázy, ktoré umožňujú pravidelný prísun obrovského množstva tak 1. agregovaných (triedených hodnôt vlastností sumarizovaných za celý súbor) ako aj 2. neagregovaných (netriedených, štatisticky nespracovaných) dát v elektronickej podobe priamo do počítačov manažérov. Tieto databázy sú buď voľne prístupné na internete na stránkach vládnych agentúr, priemyselných asociácií, hospodárskych a obchodných komôr, spravodajských agentúr a i.  alebo ich ponúkajú za poplatok komerčné stránky. 

Opätovné využitie už niekým získaných a spracovaných informácií - sekundárny MV býva často lacnejší a rýchlejší, avšak nie vždy postačuje pre riešenie konkrétnych a špecifických problémov, pre ktoré nemusia potrebné dáta existovať a ktoré si vyžadujú vlastné zisťovanie vlastností u samotných jednotiek - zber primárnych informácií – primárny MV.
Plusy: 
lacnejší, časovo nenáročný, podporuje primárny výskum

Negatíva: 
nie vždy 100% spoľahlivosť, neaktuálnosť, nie je „šitý“ na mieru riešenie


môjho problému, dostupný aj konkurencii, údaje, ktoré potrebujem


neexistujú

Zdroje: 
interné – podnikové (evidencia o hospodárení, náklady na marketing,

ziskovosť a výnosy



externé – štatistiky, hodnotenie, výročné správy, denná tlač, zborníky,

odborná literatúra

!!!!Interné údaje sa využívajú ako prvé, pretože sú ľahko dostupné!!!

10. Marketingový výskum a marketingový informačný systém (MIS)

Sú vo vzájomnom vzťahu:

 „Výskum (...) získava primárne údaje či informácie prevažne z externého prostredia podniku a tieto buď odovzdáva do MIS na ďalšie spracovanie alebo ich sám spracováva a odovzdáva na ďalšie využitie.“ (Jedlička, 2003) – dá sa teda chápať ako podsystém MIS.

(Viac viď ot. č. 1 a 2)

11. Základné metódy zberu primárnych údajov

Ich pomenovanie, rozdelenie a počet sa literatúre líšia. 

Kita (2002, s. 122) uvádza dve metódy zberu primárnych údajov: pozorovanie (priame a nepriame) a dopytovanie (zber informácií na základe odpovedí získavaných prostredníctvom osobného alebo telefonického interview a dotazníkmi zasielanými poštou). 

Armstrong a Kotler (204, s. 234) rovnako ako Foret a Stávková (2003) rozlišujú tri hlavné metódy: pozorovanie,  dopytovanie a experiment. 

Jedlička (2003, s.67-69) uvádza ešte štvrtú metódu – panelové skúmanie. 

Pozorovanie 

– systematické získavanie primárnych údajov a informácií, ktoré by inak skúmaný predmet neposkytol, a to buď zmyslovým vnímaním predmetov výskumu v daných podmienkach špecializovanými pracovníkmi či prostredníctvom prístrojov / softwaru. 

Nevýhoda: získavanie sociálno-demografické údaje pozorovaného. 

· Podľa stupňa utajenia môže ísť o pozorovanie 1. zjavné alebo 2. skryté, kedy by prítomnosť pozorovateľa mohla narušiť priebeh pozorovanej skutočnosti. 

· Podľa stupňa štandardizácie sa rozlišuje pozorovanie 1. štandardizované (postupuje sa podľa vopred danej osnovy: definované sú javy, kategórie, spôsob pozorovania a vedenia záznamov ako aj jeho správanie) alebo 2. neštandardizované, kedy je určený len cieľ a záleží len na pozorovateľovi, ako rozhodne o priebehu a hľadiskách.  

· Literatúra ďalej uvádza delenie na pozorovanie 1. zúčastnené (pozorovateľ je sám účastníkom diania, ale utajuje svoju úlohu aby neovplyvnil dianie) a 2. nezúčastnené.    

Výhody:
- údaje sa zhromažďujú  v prirodzených podmienkach,



- zachytáva sa súčasný stav,



- nekladie sa dôraz na komunikačné schopnosti výskumníka,



- niektoré javy, či procesy sa dajú zistiť len pozorovaním.

Nevýhody:
- nemožno určiť sociálno-demografické údaje.

Metódy pozorovania:

1. štruktúrované - predmet pozorovania je presne definovaný – správanie sa spotrebiteľa sa dá 

určiť, vieme, čo máme pozorovať.

2. neštruktúrované - väčšia voľnosť pri pozorovaní, tak ako je vhodné, čo sa dá 
využiť.

Podmienky pozorovania

1. prirodzené 
- tiež aj terénne; pozorovanie v predajni,

2. umelé - tiež aj laboratórne; navodzovanie určitej nákupnej situácie.

Spôsob uskutočňovania: 
1. prístrojmi 

2. človekom

Uplatnenie:

1. Nákupné správanie

2. Pohyb zákazníkov (ako sa správajú, pri ktorom výrobku sa zastavia)

3. Správanie sa pri používaní určitého produktu

4. Informačné správanie (ako dlho zafixujeme pohľad na reklamu, použitie termografického prístroja.

Panelové skúmanie je kombinovaná metóda s anketovaním, má tiež skôr doplňujúcu funkciu. Skúma vzorky skupín respondentov v pravidelných intervaloch na sledovanie vývoja názorov na vybrané trhové témy u rôznych sociálnych skupín. 

(Experiment viď ot. č. 13)

12. Metódy a nástroje dopytovania

Základnou a najbežnejšou metódou, ktorú uvádzajú všetky zdroje a ktorá tvorí podstatnú metodickú súčasť ostatných metód. (kladenie cielených otázok) 

A/ podľa miery štandardizácie:

štandardizované

· striktné dodržiavanie usporiadania a počtu otázok s možnosťou niekoľkých možností. Výhoda: umožňuje porovnávať, kvantifikovať.

neštandardizované

· viacero variácií techník v poradí, počte otázok a možností odpovedí;

spôsob: hĺbkový rozhovor – na rozpoznanie postoja respondenta na danú tému, vopred stanovené poradie otázok, ktoré je možné meniť

B/ podľa spôsobu vedenia rozhovoru:  mäkké alebo tvrdé
C/ 

Priame: priamo skúma problém, môže sa použiť len v obmedzenom množstve, riziko získania nepravdivých údajov, odmietnutia vypovedania

Nepriame: položenie otázky nepriamo, neformálne a odosobnenie:

· projektívne testy – predloženie viacerých skrytých stimulov s utajeným cieľom dopytu (nákupný zoznam)

· tematické akceptačné listy – navodenie situácie, ktoré súvisia s produktom – zistenie postoja respondenta (obrázkové predlohy, dopisovanie do obrázkov do bublín, dorozprávanie príbehu) – spotrebiteľské situácie

· asociačné testy – psychické spojenie mysle a myslenia

· riadené – mienka na čiastkový aspekt produktu (dizajn, kvalita)

· voľné – výskum postoja k danému produktu (asociácia pri konkrétnom slove)

· obmedzené – priraďovanie asociácie k viacerým slovám; cielené zistenie postoja a motívu respondenta

D/ podľa spôsobu komunikácie: Môže ísť o osobné a neosobné priame či nepriame formy:

· Písomný kontakt (dotazník, anketa)

· Osobný rozhovor (1. individuálne interview vedené ako štandardizovaný, štruktúrovaný rozhovor alebo tzv. neštandardizovaný rozhovor (riadený či neriadený); 2. skupinový rozhovor).

· Telefonické dopytovanie.

· Elektronické: marketingový on-line výskum (organizovanie a vedenie on-line diskusných skupín). Nadobúda na význame, nakoľko umožňuje podchytiť aj skupiny ľudí, ktoré sú najmä z dôvodov vysokých pracovných funkcií časovo zaneprázdnení a pomáha znižovať náklady na MV o 10 až 80%. 
DOTAZNÍK:

· Základňu dopytovania tvorí dotazník - formulár na presné a úplné zaznamenanie zistených informácií

· súbor otázok, ktoré respondent zodpovedá
podmienky efektívnosti:
poznať účel a cieľ





poznať podstatu informácií, ktoré chceme získať





poznať spôsob analýzy informácií

náležitosti:
názov výskumnej úlohy, ktorú chceme riešiť



názov organizácie, ktorá výskum realizuje



správna štruktúra otázok



sprievodný list s vysvetlením zámeru výskumu a motiváciou pre

respondenta (výhra v súťaži alebo získanie peňazí)

Popri celkovom dojme, ktorý by mal vyvolať ochotu respondenta spolupracovať a pravdivo odpovedať, má rozhodujúcu úlohu výber a formulácia otázok. Otázky by mali byť štylizované neutrálne, jednoducho a zrozumiteľne a mali by byť usporiadané v logickej postupnosti.  

Ako prvé by sa mali zaradiť otázky vzbudzujúce záujem respondentov (tzv. uvádzacie otázky), nasledujú filtračné o. pre zistenie, či je respondent vhodný, nasledovať by mali najdôležitejšie (vecné) otázky pre samotný výskum a tie, ktoré si vyžadujú sústredenie. Špecifické kontrolné o. preverujú porozumenie. Na záver sa odporúčajú zaradiť otázky menej závažné, spravidla zamerané na (anonymné) zistenie charakteru dopytovanej osoby ako sú údaje o veku, zamestnaní, pohlaví a pod. – tzv. identifikačné otázky.

Použité otázky: 

A/ Otvorené otázky nepredkladajú varianty odpovedí, opytovaný má možnosť odpovedať sám svojimi slovami či graficky. Výhodou je, že otázky môžu byť podnetom k zamysleniu a môžu nám poskytnúť odpoveď, na ktorú by výskumníci neprišli. Nevýhoda spočíva v práve v slobode odpovedí – získané informácie sa ťažko štatisticky spracovávajú.  

B/ Na uzatvorené otázky  môže respondent odpovedať len výberom predložených alternatívnych odpovedí. Bývajú:

1. založené na dichotómii (pripúšťajú len dve možnosti, napr. áno – nie), ľahko sa vyhodnocujú; 

2. polytomické výberové (pripúšťajú výber len jednej alternatívy), dobré spracovateľné, nevýhodou býva problém počtu alternatív;

3. polytomické výpočtové (ponúkajú možnosť výberu niekoľkých alternatív), poskytujú reálnejšiu výpoveď, sú však ťažko spracovateľné;

4. polytomické s uvedením poradia alternatív umožňujú opytovanému diferencovať hodnoty podľa poradia do rebríčkov, sú najzložitejšie pre vyhodnocovanie.  

C/ Kombinácia predošlých dvoch typov - tzv. polootvorené (polozatvorené) otázky, keď je odpoveď predvolená alternatívami, ale opýtaný má stále možnosť odpovedať ináč. 

Pred spustením realizácie sa na overenie dotazníka vykonáva jeho pretest / pilotáž na skúšobnej vzorke.

13. Podstata a význam experimentu v marketingovom výskume

Má skôr doplňujúcu funkciu, najlepšie vyhovuje potrebám kauzálneho výskumu. 

- prístup na získanie informácií

- samostatná metóda výskumu

Cieľ: zhromažďovane primárnych dát od vybraných skupín respondentov skúmaných v rôznych podmienkach (príčiny a následky). 

Ideálny pri skúmaní a zisťovaní kauzálnych vzťahov na vybranej vzorke v modelovaných situáciách resp. pre fiktívne ciele.  Sleduje sa vplyv jedného javu (nezávislá premenná) na druhý (závislá premenná) a to buď 1. v laboratórnych podmienkach alebo 2. v teréne v prirodzenej situácii (tzv. in vivo)

Rozoznávajú sa dve formy experimentu:

1. Experiment, pri ktorom sa meria na dvoch skupinách (experimentálnej a kontrolnej) pôsobenie nezávislej premennej. Nemožno však úplne vylúčiť riziko vplyvu aj iných faktorov.

2. Experiment „pred a po“ pôsobení nezávislej premennej – meranie nezávislej premennej pred a po jej pôsobení. 

Postup:

1. Určiť a špecifikovať nezávislé premenné (cena, reklama), s ktorými budeme manipulovať;

2. vybrať testovacie jednotky (predajne),

3. určiť závislé premenné (dopyt, predaj, sortiment).

Spôsob získavania informácií:
- dopytovanie






- pozorovanie

Využitie exp. v praxi (Bárta, 1981): 

· Testovanie výrobkov

· Testovacie trhy t.j. oblasť al. predajňa (pri zavádzaní nového výrobku a pri skúmaní účinnosti propagácie)

14. Kvalitatívny a kvantitatívny výskum

- Hlbšie delenie primárneho MV. 

Kvantitatívny výskum má skúmať rozsiahle vzorky respondentov a štandardizovane zachytávať a štatisticky spracovávať názory a správanie ľudí. Možnosť realizácie prostriedkov zaškoleným pracovníkom, t.j. nie je potrebný odborník.

Kvalitatívny výskum hľadá vysvetlenia, motívy a príčiny správania ľudí na menšej reprezentatívnej vzorke prostredníctvom individuálnych a skupinových hĺbkových rozhovorov. Výsledky bývajú za celú populáciu teda len približné a vhodné najmä pre prvé zoznámenie sa s problematikou. psychologické aspekty prístupu na respondenta. Vykonávateľom je odborník – psychológ, sociológ.

Pre ich odlišné prístupy sa vraj v praxi často kombinujú.

15. Záverečná správa o výskume a jeho štruktúra

Písomná forma / prezentácia (vizuálne a verbálne prostriedky; predtým preskúmať publikum!)

Jednoduchá:
S-hort: krátka 

I-nteresting: zaujímavá

M-ethodic: metodicky usporiadaná

P- ?


zrozumiteľná

L- ?

E-rroless: bezchybná

Štruktúra – 3 zákl. časti:


1. úvodná časť: titulná strana, obsah, stručné zhrnutie výsledkov výskumu
2. hlavná časť: cieľ výskumu, metodika použitých metód (podrobnejšie), podrobné výsledky a postup ako sme sa k nim dopracovali + určité ohraničenia: zmena podmienok počas výskumu mohla mať za následok skreslenie; závery a vlastné odporúčania.  

3. dodatky: použitá literatúra, grafy, tabuľky

Spracovanie:

· oslovujúce závery a odporúčania

· aplikovanie teoretických požiadaviek v praxi

· preskúmanie problematiky, ktorú spracovávame, vhodný výber prezentujúceho, výber pútavých bodov 

· Objektivita! Pri spracovaní a vyvodení záverov by mali marktg. pracovníci a marktg. manažéri spolupracovať!

16. Výskum spotrebiteľských trhov a faktorov ovplyvňujúcich nákupné správanie spotrebiteľov

SPOTREBITEĽSKÉ TRHY = jednotlivci a domácnosti

· predstavujú konečných spotrebiteľov (pre osobnú potreba, al. pre iný účel – napr. dar)

· v strede pozornosti je spotrebiteľ (ústne, písomné dopytovanie: čo, ako, za koľko kupuje, prečo – ťažko odpovedať)

Model spotrebiteľského správania:

	Marketing a i. podnety
	
	Tzv. čierna skrinka spotrebiteľa
	
	Reakcie kupujúceho

	Produkt
	Ekonomické
	(
	Vlastnosti
	Nákupný
	(
	Voľba produktu

	Cena
	Technologické
	
	spotrebiteľa
	rozhodovací
	
	Voľba značky

	Distribúcia
	Politické
	
	
	proces
	
	Voľba predajcu

	Kom. mix
	Kultúrne
	
	
	
	
	Načasovanie nákupu

	
	
	
	
	
	
	Disponibilný obnos na nákup


Charakteristika spotrebiteľa by mala byť čo najpodrobnejšia, aby sa zvýšila účinnosť skupiny nástrojov marktg. mixu a marktg. prostredia.

Proces nákupného rozhodovania a MV:

1. rozpoznať problém = uspokojovať potreby (potreba jedla, hygieny), vnútorné pohnútky i vonk. Stimuly – zamerať MV na potreby, k. vznikajú, čo ich vyvoláva a ako privedú spotrebiteľa k produktu.
2. hľadanie informácii = zhromaždenie info o produktoch – zistiť, aké zdroje I spotrebiteľ používa a akú im prikladá dôležitosť.
3. hodnotenie alternatív  - ktoré najlepšie vyhovujú mojim predstavám – ako kupujúci hodnotí alternatívy a aké sú spotrebiteľove hodnotiace procesy?
4. rozhodovanie o kúpe = výber alternatívy, realizácia nákupu, proces môže niečo  zabrzdiť: postoje ostatných a neočakávané okolnosti.
5. hodnotenie po nákupe - niektoré firmy si udržujú zákazníka, spokojnosť zákazníka s kúpou a produktom?: predmet mkt. výskumu → zisťovanie, aká je spokojnosť / kognitívna disonancia (negatívne duševné rozpoloženie po nákupe, sklamanie), čo by spotrebiteľ vylepšil; aká je frekvencia používania výrobku, prognózy predpokladaného predaja v budúcnosti, ďakovný list za kúpu, príp. lotéria o ďalšie ceny.

Je potrebné mať info zo všetkých 5 oblastí a vybrať najväčšiu štruktúru mkt. vplyvu. Potom budeme vedieť prečo kupuje ten-ktorý produkt, značku.

Nový výrobok na trhu: odlišné pôsobenie:

FÁZY: 

1. Povedomie (zaregistruje nový produkt,a le chýbajú mu info)

2. Záujem: vyhľadáva info

3. Hodnotenie: zvažuje, či vyskúšať

4. Skúška: v malom množstve pre lepšiu predstavu o úžitkovosti

5. Prijatie: rozhodne sa ho plne a pravidelne používať.

Skupina spotrebiteľov:

1. novátori (2,5%) – na nich sa zameriavame, majú presviedčaciu silu

2. rýchli prijímatelia (13,5%)

3. rozvážna väčšina (34%)

4. váhavá väčšina (34%)

5. oneskorenci (16%)

: Úloha - spoznať vlastnosti 1. a 2. skupiny a nasmerovať marktg. aktivity práve na nich!

FAKTORY ovplyvňujúce nákupné správanie spotrebiteľov:

1. kultúrne: kultúra, subkultúra, spoločenská trieda

2. spoločenské: členské a referenčné skupiny, rodina, rola jednotlivca a spoločenský status

3. osobné: vek a fáza života, zamestnanie, ekon. situácia, životný štýl, osobnosť a vnímanie samého seba

4. psychologické: motivácia, vnímanie, učenie, presvedčenie a postoje

o TEÓRIE RACIONÁLNEHO SPRÁVANIA SPOTREBITEĽOV. OTÁZKA UŽITOČNOSTI

Dopyt = užitočnosť- hranice 
- pri odhadovaní predpokl. dopytu 

                                             
- pri balení produktu

                               

- celková užitočnosť

                               

- hraničná užitočnosť

-celková- 

spotrebovaním statkov rastie užitočnosť, neskôr začne klesať (rastie iba do určitého bodu) z toho vyplýva mkt. záver ( napr. mlieko baliť nielen do 1l sáčku, ale i do ½ litrového..., jogurty 4- pack/ samostatne...)

-hraničná-

- posledná jednotka spotr. statku je užitočnosť (napr. 4.šálka kávy)

(tu má byť krivka)

Štyri základné teórie racionálneho správania spotrebiteľa

1. kardinalistická

2. ordinalistická

3. zjavnej preferencie

4. behavioristická

1. kardinalistická- opiera sa o 2 Gosenove zákony:

1. s postupným uspokojovaním potreby klesá užitočnosť → zákon klesajúcej užitočnosti 

 (dve krivky)

2. spotrebovanie maximálnej užitočnosti, keď rozdeľuje príjem medzi statky tak, že rozdeľuje svoj príjem medzi statky, tak aby rovnaký úžitok mal z každej jednotky vydanej za peňažné tovary

MUx1  =  MUx2 

   P1             P2 

2. ordinalistická teória

· koľko jednotiek určitého statku spotrebiteľ nakúpi spoločne s inými tovarmi

· skúma sa užitočnosť všetkých tovarov a služieb

· maximálna užitočnosť –spotrebiteľ rozloží príjem medzi statky, aby 1 sk prinášala rovnakú hraničnú užitočnosť

· krivka indiferencie = pomer výmeny 1 tovaru za iný tovar (potraviny – odevy)

· spája všetky body, pri ktorých vzájomná kombinácia tovarov prináša rovnaký úžitok pre domácnosť

· nepodarilo sa mi nakresliť krivku

· počet kriviek závisí od viacerých faktorov- príjem, vek...

· viac kriviek = MAPA INDIFERENCIE

· nikdy sa nemôžu pretínať!!!!!!!!!!!!

· ak sa pretínajú = istá kombinácia statkov, mala by rovnakú aj rôznu užitočnosť a nebola by žiadna vypovedacia schopnosť

- v niektorých prípadoch všeobecný zákon dopytu neplatí a spotrebiteľ sa nespráva racionálne – treba to brať do úvahy:

1. špekulačný efekt – cena rastie, dopyt rastie – chceme profitovať na raste ceny = špeku- lujeme (riziko)

2. efekt kvality – špičkový výrobok – zníženie ceny znamená zníženie dopytu ( skreslené videnie kvality výrobku = znížená kvalita – pozor pri akciách podpory predaja!)           –  luxusný tovar –efekt snobizmu

3. efekt snobizmu – cena rastie, dopyt rastie (keď má suseda, celebrita..., tak to musím mať aj ja), luxusný tovar

4. inferiórne menej hodnotné statky - Gifenov efekt  - rastie cena – dopyt nepoklesne (chlieb)

3. zjavná preferencia – tým, že si súbor statkov porovnám a 1 súbor si kúpim

4. behavioristická teória – aspekt pravdepodobnosti – môže objasniť správanie spotrebiteľa

· čas potrebný na dynamiku dopytu

17.  Výskum trhu organizácií a faktorov ovplyvňujúcich ich nákupné správanie

1. TRHY ORGANIZÁCIÍ (TO)

Predaj produktov na ďalšie používanie vo výrobnom procese alebo na priblíženie produktu konečnému spotrebiteľovi, odlišnosť od spotrebiteľských trhov:

· nákupné rozhodovanie je zložitejšie, opatrnejšie, odbornejšieho rázu

· finančne i časovo ako aj personálne náročnejšie

· väčší objem nákupov

· formálne (písomné objednávky, schvaľovací proces)

· Dopyt je odvodeným dopytom – od finálnych produktov na spotrebiteľských trhoch (pokles cien oceľových plechov = mal by dopyt rásť, ale nevzrastie; vzrast dopytu po osobných autách = vzrast dopytu po oceľových plechoch)

· Sú viac geograficky koncentrovanejšie – vyššia koncentrácia ( r.2006 Peugeot Trnava - vzrast dodávateľov, subdodávateľov, ktorých si podnik vytvára)

· Reklama tu nerozhoduje, neberieme do úvahy osobný charakter (len zriedka)

· (TO na 1. mieste je osobný predaj, ST na 1. mieste je reklama a až poslednom osobný predaj)

· Skupiny:

· trh výrobnej sféry (priemyselný trh)- nenazývať to trhom výrobných faktorov!

· sprostredkovateľský trh  

· vládny trh

· Etapy nákupného rozhodovania - nemusia prejsť všetkými etapami, môžeme vynechať, závisí od situácie:

FÁZY NÁKUPNÉHO ROZH. PROCESU ORGANIZÁCIÍ:

1. Vznik potreby riešenia problému ( 2. definovanie potrieb ( 3. špecifikácia produktu ( 

4. vyhľadanie možných dodávateľov ( 5. predloženie ponuky ( 6. výber dodávateľa ( 

8. kontrola kvality dodávky


Úloha marktg.: dobre spoznať a porozumieť fungovaniu organizácie!

2. SPROSTREDKOVATEĽSKÝ TRH

-podmienky a faktory v procese nákupného rozhodovania sú spoločné/ rovnaké ako na priemyselnom trhu  

- rozhodnutie o sortimente = primárne = z dôvodu, že si ním vymedzíme pozíciu na trhu

SPOLUPRÁCA: 

spoločná reklama výrobcu aj sprostredkovateľov

označenie produktov novými obalmi, etiketami

tesco výrobky – vyrába iná firma, ale označenie tesco

3. VLÁDNY TRH

· činnosť nie je predmetom mkt. výskumu, ak pracujeme so sekundár. údajmi 

· legislatívna úprava: verejné obstarávanie

· prihlasuje sa na formálne náležitosti na trhoch = pod drobnohľadom verejnosti

· sú najstabilnejšie, štát nezostane nikde dlžný

· náročné na administratívu a kontrolu

· najideálnejšie by bolo verejné obstarávanie, ale využívajú sa aj iné metódy

· prihliadanie na cenu a spoľahlivosť (nie sú prostriedky na nákup ani na časté opravy), referencie, dobrú povesť podnikateľov na VT

Model nákupného správania TO:

	Vonkajšie okolie
	
	Kupujúci (org.)
	
	Rozhodnutia kupujúceho

	Marktg. faktory:


	Ostatné faktory:
	(
	Centrá nákupcov
	(
	Výber výrobku al. služby

Výber dodávateľa

	Produkt
	Ekonomické
	
	Rozhodovací proces
	
	Množstvo obj. tovaru

	Cena
	Technologické
	
	
	
	Dodacie podmienky

	Distribúcia
	Politické
	
	
	
	Servisné podmienky

	Kom. mix
	Kultúrne
	
	(medziľudské vzťahy a iné
	
	Platobné podmienky

	
	Konkurenčné
	
	osobné faktory)
	
	


Hlavné faktory ovplyvňujúce nákupné správanie organizácií:

1. Vonkajšie podmienky: ekonomické podmienky, disponibilné surovinové zdroje, technologické zmeny, politická situácia, obchodno-politické podmienky konkurencie

2. Firemné prostredie: ciele, stratégie, interné predpisy, organizačná štruktúra, používané postupy

3. Medziľudské vzťahy: autorita, status, vzájomné sympatie, životný štýl, schopnosť presvedčiť

4. Osobné faktory: vek, príjem, vzdelanie, funkcia, osobnosť, postoj k riziku.
18.  Škálovanie a jeho využitie v marketingovom výskume

: najvhodnejší nástroj pre meranie názorov a postojov - výskum s klasifikáciou javov

Respondent vyjadruje svoj postoj zaznamenaním pozície na stupnici, ktorá zrkadlí celú radu možných pohľadov.  

Uľahčenie úlohy respondenta, pretože ten to iba znázorní daným spôsobom – verbálne, číselne al. graficky.

Výhoda: Informácie sa ľahko získavajú aj vyhodnocujú

Nevýhoda: niektoré pozície môžu respondentovi chýbať al. ho inak ovplyvniť.

Metóda škálovania

· Likertova stupnica – stupeň súhlasu s výrokom

· Škála konštantnej sumy – prideľovanie fixnej sumy 100% medzi jednotl. objektmi podľa preferencií)

· škála potešenia a hrôzy – postoj respondenta k danému produktu (teší ma alebo hnevá)

· škála uspokojenia potrieb 

· sémantický diferenciál – skupiny faktorov na porovnanie na 5-bodovej bipolárnej škále

· hodnotiaci faktor

· potenciál

· aktivity (ekonomickosť, rýchlosť, pohyb)

krivka systematického diferenciálu (viac viď ot. č. 28) 
[image: image1.png]bezpecny
nebezpeény
ekonomicky
neekonomicky
pohyblivy .
nepohyblivy
aktivny neaktivy

krivka SD




19. Internet a marketingový výskum

Internet môže byť tak zdrojom 1. sekundárnym dát ako aj nástroj na získavanie 2. primárnych I.

Ad 1: Komerčné a nekomerčné on-line databázy: súbory I obchodno-informačných služieb či vládnych zdrojov (Napr.: Media Metrix, Dialog, Lexis-Nexis, CNN a i.) dostupné i na internete ako aj priamo do PC manažérov. 

Ad 2: on-line marktg. výskum: zhromažďovanie primárnych dát prostr.  internetu a on-line diskusných skupín – pozorovaním, dopytovaním a experimentom prostr. Internetu.

Výhody on-line skupín oproti tradičným skupinám: 

· úprimnejšie odpovede na citlivé otázky a tým pravdepodobne pravdivejšie

· lacnejšie 

· rýchlejšie;

· Veľkosť súboru má na náklady minimálny vplyv, možno zasiahnuť ľudí zaneprázdnených a i. ťažko dosiahnuteľných osôb (kvôli ich životnému štýlu) bez potreby ich fyzických presunov, výskum je realizovateľný kdekoľvek.

· Rastúca miera odozvy (40% a viac - napr. pri tel. sa znížila na 14%)

Nevýhody: 

· prístup na internet ešte nemá väčšina – sťažený výber vzorky, kt. má reprezentovať širokú populáciu

· anonymita respondentov a z nej vyplývajúce komplikácie (objektivita, zlomyseľnosť a neúprimnosť respondentov)

· chýba vizuálny kontakt, možnosť sledovať reč tela, správanie, osobné interakcie

· hrozba zneužitia osobných I

20. Výskum nástrojov marketingového mixu (4P)

I / PRODUKT

· všetko, čo sa môže na trhu ponúkať musí mať schopnosť uspokojovať želania aj potreby spotrebiteľov: služby, organizácie, myšlienky, územie, osoby

ŠTRUKTÚRA:

1. jadro úžitku- potreba (oblečenie, smäd)

2.vlastnosti produktu- kvalita, dizajn, štýl, značka, obal

3. rozšírenie produktu- nákup na splátky, dodávanie, záruky servis

· 2. vlastnosti produktu
·  KVALITA- môže to byť aj konkurenčná príležitosť, nielen snaha a námaha

· VYHOTOVENIE- varianty- každý variant má svoje požiadavky, varianty sa odlišujú, každý určený pre určitý trhový segment

· ZNAČKA- zistenie názorov, oblasť poznania značky, ochrana patentom, kritéria: odlíšenie, zrozumiteľnosť, ľahké vyslovovanie, ľahký preklad do iných jazykov

· DIZAJN- odlíšenie značiek dizajnom, ak ide len o vonk. vzhľad je to štýl prevedenia, dizajn by mal vyjadrovať vonk. vzhľad s funkciami

· OBAL- dotvárajúca vlastnosť produktu, nástroj komunikácie

· Funkcie obalu: ochrana produktu, uchovávanie, vzbudenie záujmu, emotívnosť- páčivosť, ekologická funkcia – recyklácia

· 3.rozšírenie produktu
· SERVIS- vzdialenosť, počet servisných stredísk

· ZÁRUKA- nástroj konkurenčného boja

· INŠTALÁCIA- návod, ochota predajne nainštalovať produkt v byte zákazníka

· PREDAJ NA SPLÁTKY/ÚVER- konkurenčný boj

Nástroje: 
sekundárne zdroje ( výskumy reálnej mzdy)



Primárny výskum (dopytovanie – ústne, písomné, pozorovanie, experiment).

Definícia produktu: 1. uspokojuje potreby a želania



          2. je dostať na trhu

Štruktúra  produktu

JADRO ÚŽITKU produktu

Pýtame sa otázkou – Čo potrebujú zákazníci. Buď existujú potreby alebo ich vytvoríme.

VLASTNOSTI produktu:

a) kvalita - 
pýtame sa otázkou – Akú kvalitu zákazník chce? Akú kvalitu má konkurencia? Cenu môže byť vyššia ak bude akceptovaná, tiež sa dá využiť ako konkurenčná príležitosť.

b) obal -
chráni, vzbudí pozornosť / emotívnosť, ekologickosť

c) varianty vyhotovenia

d) značka-
Zistiť názory spotrebiteľov, poznanie značky, ochrana značky

e) design-
Odlíšenie sa, zosúladenie vzhľadu s vnútornými vlastnosťami.

ROZŠÍRENIE produktu:

a) servis (počet servisných stredísk, vzdialenosť)

b) záruka

c) inštalácia

d) splátkový systém

Testy produktu

 3 základné testy:

a) laboratórny (vlastnosti výrobku sa dajú objemovo zmerať, normovať)

b) dojmový (zistenie názorov na design, hlavne vonkajších znakov)

c) skúsenostný (hodnotenie úžitkových a ekonomických parametrov)

Nie vždy sa testuje celý výrobok, ale aj len jeho jednotlivé časti!

e) iné metódy testovania (eliminačné..)

Prostredie na testovanie výrobkov:

a) prirodzené (výstava, skúšobňa; hodnotenie dvoch rovnakých produktov/značiek)

b) neutrálne ( skúšobne, výstavy)


II / CENA

- vyjadruje hodnotu. Na tvorbu ceny pôsobia interné a externé faktory.

Princípy tvorby cien

1. 
získanie informácií, ktoré určia spodnú a hornú hranicu


Náklady sú fixné a variabilné.

2. 
Hodnota, ktorú priznáva sám spotrebiteľ produktu,

3, 
Ceny konkurencie

Výskum cenovej elasticity

: kvantifikácia vzťahu medzi zmenami cien a objemu predaja: o koľko sa zmení požadované množstvo tovaru, keď sa zmení cena?

Treba sa pýtať: Prijme trh zvýšenie ceny? Bude konkurencie schopné? Potom určiť opatrenia vo vnútri firmy (znížiť prevádzkové náklady).

Pri základných tovaroch sa menej reaguje na zmenu ceny, pričom u prepychových tovaroch alebo tovaroch dlhodobej spotreby sa vysoko citlivo reaguje na zmenu ceny.

Rozdelenie cenovej elasticity:

1. Cenovo elastický dopyt =

1% nárast ceny > 1% pokles nákupu

2. Dopyt s jednotkovou elasticitou =
1% nárast = 1% poklesu


3. Cenovo neelastický dopyt =
1% nárast < 1% pokles

Výskum prežívania cien

· Technika Gabora Grangera – skúma vzťah cena-kupujúci, znázorň. Cenovou líniou. Ceny sú uvádané nahodile a u každej sa kladú otázky: ako často by ste produkt kupoval? Ak nie, prečo?

· Batsova konfiguračná frekvenčná analýza – respondentom sa predkladá produkt, sú dopytovaní na svoj postoj k cene. Postupne sa zvyšuje cena, skúma sa pokiaľ je cena prijateľná – cenové prahy.


[image: image2]


Test cenovej citlivosti

· Westendorpova metóda – pre prijímanie cien existujú 4 aspekty, ktoré treba vziať do úvahy, hľadá sa optimálna cena:


a) cena sa zdá príliš nízka = produkt nie je kvalitný,


b) od určitej úrovne je cena nízka, ale je výhodná = parametre sú na určite úrovni,

c) cena je relatívne vysoká, ale neodmietne sa = zákazník potrebuje viac info, aby porovnal konkurenciu, je opatrnejší


d) cena neprimerane vysoká.








Spotrebitelia: 
A 
neprijateľne nízka


B
cena výhodná

C
cena vysoká, ale treba viac úsilia
D
neprijateľne vysoká

III / DISTRIBÚCIA

: cieľom je zistiť potenciálne možnosti zvýšenia odbytu príp. odstránenie tzv. distribučných chýb, budovanie z výber distr. ciest, spolupráca, tréning predajcov a úroveň§ využitia propagačných materiálov. Výskum distr. Je predpokladom tvorby účinnej d. stratégie.

Sledujeme: 
Počet distribútorov



Rozloženie ponuky na území



Úroveň jednotlivých distribútorov

Distribúcia = fyzická distr. + marktg. cesty + služba zákazníkovi

Získanie info o distribúcii:

1. Analýza odbytu podľa lokalít (interné zdroje)

2. Analýza  distr. konkurencie– jej efektívnosť

3. Analýza fyzickej distribúcie

4. Analýza schopnosti a pozícii nášho obch. partnera

5. Analýza priepustnosti odbyt. ciest – prijatie nových výrobkov na trh

6. Analýza solídnosti obch. partnerov

7. ABC Analýza – zhodnotenie objemu obchodných vzťahov:


A
=
malý počet odberateľov, ale veľký odbyt


B
=
stredný počet odberateľov


C
=
veľký počet odberateľov, ale nízky odbyt

8. Hodnotenie predajní:


- kde je umiestnený náš výrobok


- aké je prostredie


- ako je ponúkaný

IV / PROPAGÁCIA:
- hodnotenie komunikačného a predajného efektu

- metódy výskumu reklamy (viac ot. č. 22)

21. Výskum nového produktu


a) Získanie -



vlastný vývoj







licencia







kopírovanie


b)  Etapy - 



50% vlastných zdrojov







predvýber nápadov







koncepcia vývoja







zostavenie marktg. stratégií







podnikateľská analýza







výroba







testovanie







uvedenie na trh


c) Stratégia živ. cyklu


výroba









uvedenie








rast








zrelosť







pokles







(zistenie ŽCV potrebujeme k financovaniu)

Metódy výskumu nového produktu podľa etáp jeho vývoja:
1. ZROD NÁPADU

Repertoárová matica

Zostaví sa zoznam vlastností produktu na opísanie podobností alebo odlišností (nový produkt porovnávame s podobnými produktmi konkurencie, alebo produktového radu). Cieľ: určenie atribútov, ktoré nemá žiaden výrobok.

Výskum cieľových skupín spotrebiteľov

Vzorka respondentov je opytovaná v riadenej diskusii / skupinovom interview, kde sa snaží odborník získať ich názor. Odborník musí vysvetliť produkt a získať od respondentov dôležité informácie  pripomienky, hlavne čo sa týka prijatia nového produktu.

2. VÝBER KONCEPCIE A TESTOVANIE KONCEPCIE

: získanie názorov pre komerčný úspech na trhu. Používajú sa malé vzorky respondentov.

Metóda skupinového interview

Malá vzorka respondentov, riadená moderátorom, výber najvhodnejšej koncepcie.

Monadické hodnotenie koncepcie n. p.

Náročnejšia metóda. Respondenti sa rozdelia na skupiny, každá z nich skúma jednu koncepciu a hodnotí ju bodovaním. Najúspešnejšia je s najvyšším počtom bodov.

Párové porovnávanie

Respondent porovnáva dve rôzne koncepcie a vyberá tú najvhodnejšiu.

Združená analýza

Hodnotenie koncepcií z pohľadu naplnenia určitých daných atribútov, vlastností (napr. auto má mať: nízku spotrebu, má byť bezpečné, výhodná cena). Potom sa zostaví poradie vlastností podľa toho, na ktoré najviac respondenti kládli dôraz. 

Metódy marketingového výskumu

Zisťovanie názorov pri používaní výrobku:

· laboratórny test: môže prísť k skresleniu výsledkov

· spotrebiteľské testy: respondenti používajú výrobok, pričom zapisujú jeho dobré a zlé vlastnosti. Je to drahšia metóda.

· Slepý test: testuje sa výrobok bez  mena, značky, reklamy. Má sa zistiť reakcia na výrobok bez ovplyvnenia mark. nástrojmi.

· Testovanie v predajni: skúšobný predaj, na výsledkoch sa dorieši celá koncepcia.

3. PODNIKATEĽSKÁ ANALÝZA

Marketingový test (experiment / kontrolovaný experiment)

Je to terénne orientovaná testovacia aktivita. Je vhodnejšia, ale drahšia. Proces je kontrolovaný expertom, uskutočňovaní v časti trhu, ktorým cieľom je zisťovanie predaja.

Simulovaný marketingový test

Umelo navodzuje situácie, kde ide o vnímanie spotrebiteľov, aj keď  ide o nový nákup, či opakovaný nákup. Využíva sa vybraná vzorka. Postoje zisťujeme pomocou dopytovania a pozorovania. Podľa výsledkov odhadujeme trhové príležitosti, ktoré nový produkt prináša.

Marketingový test má tri  hlavné úlohy:

1. Vytýčiť si cieľ

2. zvážiť opodstatnenie testu

3. Výber testovacích trhov

Ad 1: 3 základné metódy projektovania

A. metóda kúpnej sily :

: zisťuje sa, či by kúpna sila bola dostatočná. Hodnotí sa celkový príjem krajiny k celkovému príjmu v skupine.

B. metóda výšky predaja: celoštátny predaj iného produktu k ???
C. metóda podielu na trhu: najnákladnejšia, najúčinnejšia metóda. Hodnotí sa predaj novej značky v testovacej oblasti  k celkovému produktu krajiny x celoštátny predaj všetkých značiek.

Ad 2: Rozhodovanie o uskutočnení marktg. testu

- porovnanie ekonomických ukazovateľov : čo nám predaj prinesie k náklady na výrobu a uvedenie nového produktu.

- Problémy pri testovaní: popri teste beží reklama, o výsledkoch sa môže dozvedieť konkurencia.

Ad 3: Výber testovacích trhov

Určenie miesta, kritérií, dĺžky trvania.

· čím je riziko straty vyššie, tým viacej alternatív,

· čím viac špecifikácií v regióne, tým viac miest,

· základné kritérium: trh musí zodpovedať štruktúre trhu celej krajiny, má mať mediálnu štruktúru ako celkový trh, musia byť vytvorené podmienky pre testovanie.

2 typy miest:

1. kontrolované trhy 

2. štandardné trhy 

Trvanie testu:

Pokiaľ sa miera nakupovania nestabilizuje. Pri tovare s vyššou frekvenciou je to 6 –12 mesiacov, s nižšou frekvenciou je to až niekoľko rokov.

22. Výskum médií a reklamy

I. etapa - výskum médií

II. etapa - výskum samotnej reklamy

1) Výskum médií

Je to dôležitá etapa, pretože  vyberáme médiá, cez ktoré chceme zaslať posolstvo. Selektujeme, skúmame dosah, frekvenciu a účinok. Potrebujeme zistiť:

1. distribúciu mediálnych nositeľov (počet výtlačkov, počet rozhlas. prijímačov)

2. publikum mediálnych nositeľov (je vždy vyššie ako distribúcia)

3. oslovenie reklamy

4. počet ľudí, kt. vnímajú reklamu

5. účinnosť reklamnej komunikácie (môžu vnímať, nemusia pochopiť zmysel)

6. predajná odozva

2) Výskum reklamy

Pretest reklamy na: 
A/ komunikačný účinok (odozva) 

B/ predajný účinok (vzhľadom k cene a predajnosti):

1. priame hodnotenie - spotrebiteľské javy (vzorka respondentov sleduje reklamu, potom zostaví opis podľa určitých bodov)

2. test portfólia (prevedenie súboru kontrolných reklám. Meria sa efektívnosť reklamy, najmä či si ju resp. zapamätá, či vníma detaily)

3. laboratórny test na základe fyziologických reakcií pomocou prístrojov  (využíva sa technika na sledovanie očí, tepu, potenie, rozšírenie zreníc a i.)

4. informačno-ponukové (závisí od okruhu respondentov, dá sa merať aj odozva reklamy)

5. sledovateľnosti (odozva na odvysielané reklamy)

6. v kinách (vzorka 250-600 respon. Po premietnutí sa skúmajú zmeny v preferenciách)

7. náhodných návštevníkov 

8. umelé, lab. predajne

Postest reklamy:

1. testy spoznania (koľko z respondentov si všimli, že reklama tu je, či porozumeli reklamnému posolstvu)

2. testy pamätanie si reklamy (vybraná vzorka resp. dostane reklamu. Na druhý deň sa zisťuje, čo si zapamätali.)

3. testy predaja.

23. Výskum a analýza konkurencie a image 

VÝSKUM KONKURENCIE

Zisťujeme:

1. skutočnú konkurenciu – kto je naším konkurentom?

2. potenciálnu konkurenciu

3. ciele a stratégie konkurencie

4. silné a slabé stránky jednotlivých konkurentov

5. čo v najbližšom období hodlá zrealizovať

Vytvorenie konkur. informačného systému:

Zdroje informácií: 
výskum trhu, 

celková analýza trhu, 

sekundárne údaje ,

pozorovanie.

VÝSKUM IMAGE

Vychádza zo spokojnosti zákazníka, spravodajstva provínych predajcov a výskumu konkurencie.

Meriame premenné:

· dôveru v činnosť firmy / služieb (pravdepodobnosť substitútov)

· stabilitu firmy

· flexibilitu a inovatívnosť voči prianiam a problémov klientov

· dôvody prvého nákupu

· spontánna znalosť značky. (Foret – Stávková, 2003) 

24. Výberové zisťovanie a proces výberového zisťovania 

Def.: proces zovšeobecňovanie záverov na základe súborov z výberového súboru: štatistická indukcia. 

Základná otázka: „Akú časť výsledku výskumu budeme spracovávať? Celok alebo konkrétnu časť?“

Vo výskume pracujeme prevažne so vzorkou a nie s celou masou (základným súborom) pre požiadavku úspornosti (náklady a čas!), nižšie riziko chybovosti: menej metodických a systémových chýb.

Základný súbor – akákoľvek skupina prvkov (pers. i nepers.) z kt. sa dajú robiť určité závery. V praxi sa používa len zriedka, je fyzicky a finančne náročná.

Výberový súbor – vzorka na základe procesu zovšeobecňovania. Každý prvok musí mať nenulovú pravdepodobnosť dostať sa do základného súboru.

Štruktúra plánu výberového zisťovania:

1. definovanie základného súboru - dôležitá opora tvorená všetkých dostupných štatistických jednotiek bez duplicity
2. definovanie výberového súboru - časť základného súboru, ktorý je dostupný na určitom stupni zisťovania; vytvorenie info-databázy – zoznamu – tzv. VÝBEROVÁ ZÁKLADŇA

3. určenie veľkosti vzorky (presne stanovené výpočtom pre získanie cieľa zisťovania: vzorec)
4. rozhodnúť o spôsobe a metóde výberu

5. samotný proces výberového zisťovania (realizácia plánu)

Príklad na určenie veľkosti vzorky:

premenné:
požadovaný interval spoľahlivosti
t



prístupové rozpätie chýb

H



štandardná odchýlka


s



veľkosti vzorky


n

H = t x s 


n = t2 x s2

√n



H2
s = √p x (1 – p)

p – podiel znaku

príklad:

určenie tenisových hráčov medzi vysokoškolákmi

presnosť 

H ± 0,02 

spoľahlivosť

t 95% (koeficient daný v tabuľke 1,96 / 99% = 2,58)

odchýlka 

s – na základe pilotáže, dopytu (50/20 – znak)

s = √20/50 x (1-20/50)


n = 1,962 x 0,262 = 2400

s = 0,48





0,0004

t = 99% - 2,58

n = t2 x px (100 – p)

p = 2,582 x 50 (100 – 50)
e± 5%





e2




52
p 50%








p = 666

(nepýtaj sa ma na vysvetlenie. Jednoducho som to opisoval z tabule)

25. Metódy výberového zisťovania 

1. pomocou náhodného / pravdepodobnostného výberu – o výbere rozhoduje náhoda

· jednoduchý náhodný výber: opakovane alebo jednorazovo (žrebovanie) - výber konkrétneho počtu respondentov náhodne (z celej vzorky každého 5.-teho)

· zložitejšie: oblastný, skupinový a viacstupňový (stratifikovaný)
· zhlukový alebo systematický – založený na štatistických údajoch, zoskupenie základných info do väčších zhlukov

2. pomocou zámerného alebo empirického výberu

· kvótový výber: základný súbor musí byť deliteľný na skupiny, ktoré sú deliteľné na základe nami stanovenými kvótami; dokonalá zmenšenina základného súboru; zachovaná je proporčnosť (%) na základe kontrolných znakov (pohlavie, vek...)

· typologický výber: výber tých prvkov, ktoré sú podľa nás tie reprezentatívne a charakterizujú základný súbor (skupiny obyv.: dôchodcovia, mladí muži a i.), využíva sa najmä pri segmentácii trhu.

· koncentrovaný výber: používa sa pri nízkom podielu základného súboru; používa sa na trhu investičných celkov (stroje, technika)
26. Podstata a význam panelového výskumu

PANEL = stály súbor respondentov periodicky skúmaný počas dlhšieho obdobia

PANELOVÝ VÝSKUM

· jedna z možností výberového zisťovania

· sleduje vývoj a zmeny sledovaného javu v čase

· nemenný okruh faktorov, ktorý je dlhodobo dopytovaný na tie isté otázky

· najnáročnejšia metóda – treba stály súbor

· najekonomickejšia metóda, pretože podmienky sa nemenia

základné rozdelenie panelu:

zameraný – stály súbor na danú tému

· reportívny – stály počet respondentov odpovedá na tie isté otázky s odstupom času; zisťuje sa pomer odpovedí a názorov z časového hľadiska (menia sa podmienky)

· denníkový alebo diárový – záznam odpovedí, javov, faktorov do denníka, ktorý spracováva respondent

nezameraný – menia sa podmienky, otázky, témy

metódy panelu

· náhodne

· kvótovo

panelový efekt alebo únava panelu

· odstúpenie niektorých respondentov panelu z rôznych dôvodov (opakovanie donekonečna toho istého; úmrtnosť)

· špeciálny – tvorená z predošlých panelov; zameranie na kombináciu skupín subjektov
27. Rozdelenie panelového výskumu podľa subjektov 

druhy panelu

· obchodný – veľkoobchodný alebo maloobchodný

· podnikový







podľa subjektu

· spotrebiteľský – jednotlivec, domácnosť

28. Viacrozmerné škálovanie a tvorba trhovej pozície 

(Def. ŠKÁLOVANIE –viď ot. Č. 18)

Viacrozmerné škálovanie

· využíva sa pri skúmaní a tvorbe trhovej pozície

základná oblasť skúmania

· identifikácia konkurenčných produktov

· druh skúmania konkurencie a vnímanie respondentom

· trhová pozícia konkurencia

· analýza spotrebiteľa

· výber trhovej pozície

· monitorovanie trhovej pozície

škálovanie založené na porovnávaní

· rozhodovanie


výber škálovania založeného na atribútoch alebo nie?


výber prvkov, ktoré budeme skúmať


výber prístupu k skúmaniu


agregovanie výstupov – áno alebo nie?


zostavenie máp agregovania
!!! Prečo agregovať? Aby sme redukovali zaznačovanie veľkého množstva máp vnímania (1 200 respondentov = 1 200 máp)

škálovanie bez stanovenia údajov

· založené na podobnosti produktov

· dôvod rozdielneho hodnotenia produktov spotrebiteľom

29. Trhový potenciál a metódy jeho merania 

VÝSKUM DOPYTU

Hľadisko trhového potenciálu. Meranie dopytu založeného na kvantitatívnych podkladoch:

1. produkt (odvetie, firma, produktový rad)

2. geograf. činitele (svetový trh, trh krajiny, regiónu, miestny)

3. čas ( krátkodobo, strednodobo, dlhodobo)

4. zákazník

Zásady trhového potenciálu:

1. Limit, ku ktorému sa blíži dopyt sa (????), ak sa mark. výdavky blížia k nekonečnu.

2. Trhový potenciál = počet zákazníkov produktu x množstvo kúpené priemerným zákazníkom x  cena

Metódy výskumu dopytu
Metóda reťazových podielov

· je to metóda z hora na dol Začína s údajmi sekundárneho výskumu, pokračuje na dol a upravuje sa na veličiny, ktoré sú potrebné na výpočet – pravdepodobnejší odhad zákazníkov.

Indexná, viacfaktorová metóda

· relatívny trhový podiel oblasti ako podiel všetkých oblastí. Odvodzuje sa buď od jedného faktora alebo viacerých.

Metóda konštrukcie trhu

· zdola na hor

30. Výskum faktorov marketingového prostredia 

Marktg. prostredie firmy sa skladá z vonkajších faktorov, kt. ovplyvňujú realizáciu marktg. aktivít – vytvárajú tak príležitosti ako aj riziká – preto je nevyhnutné neustále ho analyzovať a aktívne reagovať na jeho vývoj.

1. Mikroprostredie – faktory, kt. bezprostredne ovplyvňujú firmu: dodávatelia, poskytovatelia služieb, konkurencia, verejnosť, vnútrofiremné prostredie a i.)

2. Makroprostredie – vonkajšie okolnosti, kt. ovplyvňujú mikroprostredie.: demografické, ekonomické, prírodné, technologické, politické, kultúrne)

31. Kódex marketingového a sociálneho výskumu (všeobecné pravidlá)

Def.: presne stanovené práva a povinnosti respondenta, výskumníka a zadávateľa výskumu
· marketingový výskum má prebiehať objektívne a podľa zásad

· mal by byť v súlade s legislatívou, ktorá je platná v danej krajine

Práva respondenta:

· spolupráca musí byť dobrovoľná

· ubezpečenie o utajení osobných identifikačných údajoch

· vyhnúť sa otázkam, ktoré by mohli mať na respondenta negatívny dopad

· pri deťoch vyžiadať súhlas rodičov

· oboznámenie o použití technických prostriedkov pri výskume (kamera, nahrávky odpovedí a i.)

Povinnosti výskumníka:

· zabránenie zdiskreditovania marketingového výskumu (pripravenosť, upravený zovňajšok, korektné správanie, „mäkký“ rozhovor a spôsob kladenia otázok)

· zabezpečenie bezpečnosť a ochranu údajov a dokumentov pred odcudzením

· v žiadnom prípade nerozširovať oblasť výskumu a bez súhlasu nepoužiť výsledky pre iný výskum a neposkytovať ich tretej strane (!).
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