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Predhovor 

Súčasné turbulentné prostredie je spojené s prehodnocovaním tradičných metód a postupov na 
jednej strane, ako  aj uplatňovaním nových zdrojov informácií potrebných pre správne 
rozhodnutia manažérov na všetkých stupňoch riadenia, nielen vo výrobných podnikoch, ale aj 
podnikoch služieb, nevynímajúc obchodné spoločnosti. Výskum trhu prezentujúci súbor 
techník a princípov spojených so systematickým zberom, zaznamenávaním, analýzou              
a interpretáciou údajov, ako i  samotné skúmanie trhu sa stalo neoddeliteľnou súčasťou života 
každého podnikateľského subjektu, ktorý podniká na slovenskom alebo zahraničnom trhu. 

Vysokoškolská učebnica pod názvom Výskum trhu je spracovaná v dvanástich kapitolách                 
a poskytuje informácie o význame marketingového informačného systému a sekundárnych 
zdrojoch údajov potrebných pre rozhodovanie manažérov zamestnaných v oblasti marketingu 
podniku, marketingového výskumu pre marketingové riadenie, procesu marketingového 
výskumu a základných metód marketingového výskumu, o charakteristike, pláne a realizácii 
kvalitatívneho a kvantitatívneho výskumu, o výberovom zisťovaní z pohľadu procesu, 
veľkosti vzorky a metód, o spracovaní a analýze dát, o výberových metódach a metódach 
viacrozmernej analýzy, o písomnej a ústnej prezentácii výsledkov marketingového výskumu, 
 odvetví a trendoch marketingového výskumu, o etických aspektoch,  kódexoch a právnom 
rámci  marketingového výskumu a o v súčasnosti sa rozvíjajúcom neuromarketingu ako novej 
a účinnej forme vo výskume trhu.  

Vysokoškolská učebnica Výskum trhu je výstupom projektu KEGA č. 010SPU-4/2013 
„Obsahová inovácia výučby predmetov Európsky spotrebiteľ a spotrebiteľské správanie, 
marketing, marketingová komunikácia a výskum trhu doplneným o teoretické        a praktické 
poznatky z oblasti neuromarketingu”, riešeným v rokoch 2013 – 2014. Koordinujúcim 
pracoviskom bola Katedra marketingu Fakulty ekonomiky a manažmentu Slovenskej  
poľnohospodárskej univerzity v Nitre.  

Vysokoškolská učebnica Výskum trhu je určená študentom Fakulty ekonomiky 
a manažmentu Slovenskej poľnohospodárskej univerzity v Nitre na výučbu predmetu Výskum 
trhu, ako aj manažérom a všetkým tým, ktorí majú záujem zdokonaliť sa v oblasti 
marketingového výskumu a výskumu trhu. 

Poďakovanie kolektívu autorov patrí recenzentom pani doc. Ing. Janke Táboreckej – 
Petrovičovej, PhD. z Ekonomickej Fakulty UMB v Banskej Bystrici a prof. Ing. Dušanovi 
Šimovi, CSc. za vypracovanie posudkov, ako aj všetkým zamestnancom, ktorí akýmkoľvek 
spôsobom prispeli k vydaniu tejto vysokoškolskej učebnice.  
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