Trh
Trh je miesto, kde sa stretavaju kupujtci a predavajuci za ucelom vymeny produktov a sluzieb a za
ucelom dohodnutia sa na cene produktov a sluzieb.
A) Podla poctu predavanych produktov a sluZieb sa trh deli na:
1. Ciastkovy trh- je to trh, ktory sa vyznacuje jednym $pecifickym produktom a sluzbou.
2. Agregatny trh- je to trh vSetkych tovarov a sluZieb.

B) Podla predmetu kupy a predaja sa deli na:
1. Trh tovarov a sluzieb- urcenych na osobnu spotrebu
2. Trh vyrobnych faktorov- je to trh prace, pody a kapitalu
3. Financny trh- tam patri kapitalovy, poistny, devizovy trh, trh drahych kovov

Z izemného hladiska sa trh deli na:

Miestny trh — Miestny trh sa nazyva aj regionalny trh.

Narodny trh- Narodny trh vznikol zoskupenim miestnych ( regionalnych) trhov
Medzindrodny trh- Medzinarodny trh vznikol zoskupenim narodnych trhov
Svetovy trh- je to subor vietkych trhov na svete
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Charakteristika dopytu a ponuky
Dopyt je mnozstvo tovarov a sluZieb, ktoré si ochotni kupujici kapit za urcitd cenu.
Ponuka je mnoZstvo tovarov a sluzieb, ktoré su ochotni predavajlci predat za urditd cenu.
Trhové subjekty
Medzi trhové subjekty patria domacnosti, podniky a stat.
A) Domacnosti- kupuju statky a sluzby a predavaju vyrobné faktory ( praca, péda, kapital).
B) Podniky- kupuju vyrobné faktory ( praca, poda, kapital) a predavaju statky a sluzby.
C) Stat- je zvlastnym subjektom na trhu. Na trhu vystupuje ako predavajuci ( predaj $tatnych
obligacii), ale aj ako kupujuci ( vladne vydavky)

Veliciny trhu
Medzi veliciny trhu patria trhovy potencial, trhova kapacita, stupen nasytenia trhu, trhovy podiel,
relativny trhovy podiel
A) Trhovy potencial- predstavuje najvyssi mozny dopyt, ktory sa mdze vyprodukovat za urcité
obdobie.
B) Trhova kapacita- predstavuje celkovy odbyt preddvajucich.
C) Stupen nasytenia trhu- predstavuje pomer medzi trhovou kapacitou a trhovym potencidlom.
D) Trhovy podiel- vyjadruje aké silné je postavenie vyrobku v porovnani s konkurenénymi
vyrobkami.
E) Relativny trhovy podiel- vyjadruje pomer medzi trhovym podielom k podielu najvacsieho
konkurenta.

Konkurencia- predstavuju podniky, ktoré poskytuju produkty a sluzby rovnakého alebo podobného
charakteru.
Medzi 4 drovne konkurencie patria konkurencia znaciek, konkurencia odvetvia, konkurencia formy
a konkurencia rodu.
A) Konkurencia znaciek- podnik povaZuje za konkurentov tie podniky, ktoré ponukaju rovnaké
alebo podobné vyrobky a statky rovnakému zdkaznikovi za rovnaku cenu
B) Konkurencia odvetia- podnik povaZzuje za konkurentov vyrobcov tej istej rady, t.j. vyrobcov,
ktory ponukaju rovnaké statky
C) Konkurencia formy- podnik povaZuje za konkurentov vyrobcov, ktori ponukajui rovnaké
sluzby.
D) Konkurencia rodu- podnik, ktory bojuje o kazdého zakaznika a za jeho peniaze



Konkurencia z hladiska subjektami sa deli na
A) Konkurenciu na strane dopytu( konkurencia dopytova)- predstavuje konkurenciu medzi
spotrebitelmi.
B) Konkurencia na strane ponuky ( konkurencia ponukova)- predstavuje konkurenciu medzi
predavajucimi.

Konkurencia podla formy predaja sa deli na:

Cenova konkurencia- vyrobca superi tym sposobom, Ze sa vzda Casti zisku, tym, Ze zniZi ceny svojich
ponukanych vyrobkov a sluzieb.

Necenova konkurencia- vyrobca superi tym spdsobom, Ze zvysi kvalitu a technické parametre
svojich ponukanych vyrobkov a sluzieb.

Konkurencia podla trhovych subjektov na:

1. Dokonalu konkurenciu- tdto konkurencia vsak v redlnej praxi neexistuje. Vyrobcovia pri tejto
konkurencii dodavaju ni¢im neliSiace produkty a sluzbu. Jedinou metddou pri konkurenénom
boji je znizovanie vyrobnych nékladov.

2. Nedokonald konkurenciu- je opakom dokonalej konkurencie. Podstatny rozdiel je v tom, Ze
jednotlivy vyrobca mdze ovplyvnit cenu na trhu.

Nedokonala konkurencia sa deli na:

A) Monopol- na trhu existuje jediny vyrobca urcitého druhu vyrobku a sluzby

B) Oligopol- na trhu existuju niekolki vyrobcovia na trhu urcitého druhu vyrobku a sluzby, ktory
svojou ¢innostou nedovolia vstupit na trh dal$im vyrobcom

C) Monopolisticku konkurenciu- na trhu je vela vyrobcov. Ten isty tovar od réznych vyrobcov
sa odliSuje obalom, farbou a dizajnom

Benchmarking
Benchmarking je porovnanie tovarov, sluzieb, podnikatel'skej aktivity prostrednictvom parametrov
v porovnani s inymi konkurenénymi podnikmi.
Marketingovy vyskum sa deli na 2 druhy a to
A) Vyskum ekoskopicky- vyskum ekoskopicky sa zaoberd presne meratelnymi veli¢inami napr.
cena, obrat, predaj, pocet kupujucich.
B) Vyskum demoskopicky- vyskum deskopicka sa zaobera nemeratelnymi veli¢inami napr.
spravanim sa spotrebitefov na trhu, ich jednanim a reakciami.

Postup pri vyskume trhu

1. Ciel vyskumu- v tejto faze sa definuje vyskumny problém.
Zdroje udajov- v tejto faze sa definuju zakladné poziadavky na potrebné informacie., data
aich zdroje. Zdroje mézu byt interné, externé, sekundarne a primarne.
Metdda vyskumu- urcuje akym sposobom sa vykonava dany vyskum.
Priprava vyskumného projektu- v tejto faze sa pripravuje vyskumny projekt organizacne
Urcenie velkosti vzorky- Vyber moZe byt nahodny alebo cieleny
Zber dat- pri zbere dat je potrebna pripravenost zamestnancov, aby nedoslo k chybe
Analyza a spracovanie dat- tito fazu vykondvaju Specidlne vyskoleni pracovnici
Implementdcia vysledkov vyskumu, odporucenia- v tejto faze sa vypracovava $pecidlna
vyskumna sprdva
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Zdroje udajov sa delia na primarne, sekundarne, interné externé
A) Primarne zdroje tdajov- su zbierané v suvislosti s konkrétnym problémom.
B) Sekundarne zdroje tdajov- su zdroje Udajov, ktoré nesuvisia s konkrétnym problémom.
C) Vnutorné ( interné) zdroje tdajov- Tieto informdcie su s podnikom Uzko spojené
D) Vonkajsie ( externé) zdroje tidajov- v nasich podmienkach je to v podstate zabezpecované
zakonom o Statistike.



Metddy vyskumu trhu
Medzi metddy vyskumu trhu patria primarne a sekundarne metédy vyskumu trhu

1.
2.

Sekundarny vyskum- je vyskum zabezpecovany zo stola
Primarny vyskum- je vyskum zabezpecovany z terénu

Medzi dalSie metddy vyskumu trhu patria:

1.
2.

4,

Pozorovanie- je cielavedomé a planovité zhromazdovanie udajov

Osobné dopytovanie ( interview)- je najpouzivanejsia metdda vyskumu trhu
prostrednictvom dopytovania. Toto interview méze byt vopred pripravené alebo vedené
volnym rozhovorom.

Pisomné dopytovanie- komunikacia prebieha prostrednictvom dotaznika, nie je potrebna
pritomnost Uc¢astnikov rozhovoru.

Experiment- skiimaju sa veci, javy alebo urcité situdcie za vopred stanovenych podmienok

Experiment mdze byt:

A)
B)

5.

Laboratdrny- su vykonavané v laboratornych podmienkach, kde su vsetky veci izolované
okrem hlavného predmetu experimentu
Terénny- vykondva sa v prirodzenych podmienkach trhu

Panel- je staly reprezentativny okruh respodentov, ktori odpovedaju v pravidelnych
intervaloch na rovnaké otazky.

Zakaznici
Trhy zakaznikov sa delia na nasledujtice trhy

A)
B)
Q)
D)

E)

Trhy spotrebitelov- si to domacnosti, ktoré kupuju statky a sluzby pre svoju vlastnu osobnu
spotrebu.

Trhy vyrobnej sféry- su to podniky, ktoré kupuju statky a sluzby pre svoj vlastny vyrobny
proces.

Trhy spostredkovatelov- su to trhové subjekty, ktoré kupuju statky a sluzby za ucelom ich
opatovného predaja za ucelom zisku.

Medzinarodné trhy- medzi medzinarodné trhy patria spotrebitelia, vyrobcovia,
sprostredkovatelia a vlady

Vladne trhy- vladne institucie a organy, ktoré nakupuju statky a sluzby za ucelom verejnych
sluzieb.

Zakaznici sa dalej delia na vnatornych a vonkajsich zakaznikov

A)
B)

Vnutorni zakaznici- zamestnanci, ktori napliaju predstavy podniku
Vonkajsi zakaznici tam patria samotni zakaznici a objednavatelia sluzieb

Segmentdcia trhu sa deli na:

A)
B)
Q)

D)

Geograficki segmentaciu trhu- je to ¢lenenie trhu na rézne geografické regiény napr. na
Staty, regidny, mesta a dediny

Demografickd segmentaciu trhu- je to rozdelenie trhu na skupiny zakaznikov podla veku,
pohlavia, povolania, vzdelania

Psychograficki segmentaciu trhu- je to rozdelenie trhu podla socidlnych vrstiev, Zivotného
Stylu a osobnosti

Psychologicku segmentdciu trhu- je to rozdeleniu trhu podla znalosti o vyrobku, postoja

k vyrobku, ich pouZitia alebo reakcie na vyrobok

Pojmy pri psychologickej segmentacii

A)

PrileZitosti- zakaznikov treba rozliSovat podla toho pri akych prilezitostiach vznikaja ich
priania a potreby.



B)
Q)

D)

E)
A)
B)
Q)
D)

Uzitky — tam patria zdravotné UZitky, kozmetické UZitky, prijemna chut

UZivatelsky status- zakaznikov m6zeme rozdelit na minulych, potencidlnych, stalych,
zakaznikov prvy krat

Stupen pripravenosti ku kupe- niektori zakaznici o produkte a sluzbe vobec ni¢ nevedia, ini
o nom vedia, niektori po ilom tuzia, ini zamyslaja si ho kupit.

Status vernosti- Pri statuse vernosti rozliSujeme tieto typy zakaznikov:

Kmenovi priaznivci su to zdkaznici, ktori s verni jednej znacke produktov a sluzieb
Viacnasobni priaznivci- su to zdkaznici, ktori su verni viacerym znackam produktov a sluzieb
Premenlivi priaznivci- su to zakaznici, ktori idu z jednej znacky na druht znacku.

Nestali priaznivci- su to zakaznici, ktori nie su verni ziadnej znacke.

Pre efektivhu segmentdciu trhu si dolezité tieto zakladné znaky

1.
2.
3.

Velkost trhu- Trh ma byt dostatoéne velky aj ¢o sa tyka po¢tu aj ¢o sa tyka kipnej sily
DélezZitost- Pre vyber segmentu st rozhodujuce vlastnosti ponukaného produktu
Dosiahnutelnost- Po identifikovani segmentu je déleZité, aby bol pre zakaznika
dosiahnutelny

Postup segmentaciu trhu

1.

Prieskumna faza- vyskumnik prevadza vyskum, kde zistuje o viedlo zdkaznikov k motivacii,
postoju a spravaniu sa

Analyticka faza- vyskumnik pouzije faktorovu analyzu pre odstranenie vysoko korelovanych
premennych

Faza profilovania- v tejto faze sa vymedzi profil kazdého zhluku/segmentu



