Trhy

e Druhy trhov

Trhy st zakladom moderného podnikania. Ak ma podaikrhu prei, neméze si dovali
orientova sa len na vyrobky a predovSetkym na ich kvalitoviiako dolezité je, aby sa pri
ponuke vyrobkov zameral na prieskliodi alebo organizacii, ktoré by si mohli zakUjgho
tovary alebo sluzby a uistsa, Ze jeho vyrobky su presnedo,si chcu kapi.

Véa¢Sina modernych trhov je vysoko Specializovanych.

Existujua Styri hlavné druhy trhov:

1. Komoditné trhy sa zaoberaju surovinami z primarneho sektora, kapmi a potravinami
(napr. pSenicou). Komoditné trhy sa suétrgl takmer vyldéne na vyrobky. Kvalita
tovarov je najdélezitejSim faktorom nie len pre &op ale aj pre predajcov.

2. Priemyselnéaleboorganiza¢né trhy sa zaoberaju rozsiahlym sortimentom tovarov a
sluzieb, ktoré potrebuju iné podniky pre efektifunegovanie. Ako priklad si udgne
investiny majetok, napr. obrabacie stroje, ktoré pouzivgjdbcovia na zhotovenie
vlastnych tovarov.

3. Finanéné trhy su jednymi z najrychlejSie rastucich trhov v modennsvete.

4. Spotrebitd’ské trhy su najddlezitejSie trhy v celej ekonomike. Aj ti¢ty su orientované
na predaj.

e ROzne trhové segmenty

Kazdy trh je rozdeleny na mnohé trhové segmenty prkklad si uvéme oSatenie. Existuju

r6zne druhy oblk&enia. Vyrobcovia sa Specializuju na produkciu méhsk damskeho alebo

detského oSatenia, na luxusné alebo masovo vyraidaenie.

Spotrebitelia toho istého trhového segmentu mdjiugné potreby a chute, pretoze maju

mnoho spoléného. Jednym z najddlezitejSich faktorov jél@aenie do istegpolatensko-

ekonomickej skupiny.

Najde sa mnohoit, ktoré mozu spajaprislusnikov rovnakého trhového segmentu, napr.:

- Vek: je ve’mi délezity, nakdko prislusnici rovnakej vekovej skupiny maju Zajne véa
podobnych potrieb.

- Pohlavie

- Velkost’ a zloZenie domacnostipatet dospelych a deti v domacnosti vplyva na mnozstvo

a druh tovarov a sluzieb, ktoré si domachaisstarava.
- Zemepisna poloha
- Vzdelanie

e Medzery na trhu

Spolanog’ niekedy objavi medzeru na trhu, ktord iné spobsti nepostrehli. MézZe pritomtis
o malu skupindudi, ktorych spéja \f&é nadSenie pre isty vyrobok, ako napr. Sportové. au
Medzery na trhu, ktoré su&g’ou v&sieho trhového segmentu, &sto malé, ale mézu
prinasa vel’ky zisk.

Medzery na trhu st vhodné pre malé podnikyfdeeim m6zu venovanie lencas ale aj
zvySenu pozorna@'sco by bolo pre vEku spol@nog’ nerentabilné. R@t medzier na trhu sa
rapidne zvysil, pretoZe je Keel'udi, ktori si mé6Zu dovdlineobyajné z&uby. Ak z&ne
medzera na trhu piahova’ stale viac a viac zakaznikov, méze sa z néjatalavny segment.

e Trhové segmenty v oblasti sluzieb

Trhova segmentacia existuje nie len v oblasti tovaale aj v oblasti sluzieb. &isne sa
poskytuja réznorodé sluzby réznym trhovym segmentom



Ako priklad si m6Zeme uviédetecké spolénosti, ktoré poskytuju tu istl zakladna sluzbu
vSetkym cestujucim, t. j. dopravu z jedného letiskané. S kazdym segmentom vSak
zaobchédzaju uplne inak. Pre najbohatSich cesthjditvorili prva triedu, pre obchodnikov sa
hodi najma klubova trieda a ekonomickou triedouwés/Setci ostatni.

e Prieskum trhu

Trhovy prieskum je hlavny spésob, akym sgolosti moZu ziskaudaje a informéacie o Zelaniach
a tendencii vyvoja potrieb spotrelite.
Nové a ekonomickyginné podniky vyuZzivaju trhovy prieskum, abyilir

1. Verkost trhu a vyvojové tendencie

- potet spotrebitbov aci ich vydavky stupaju
- potencialny rozmer trhu

- realny a potencialny predaj a podiel na trhu

2. Trhové segmenty
- realni a potencialni zakaznici
- potreby, navyky a Zivotny Styl réznych spotrebsteych skupin

3. Spotrebitd’ské preferencie

- &0 si zakaznici od vyrobku’sbuju

- korko su ochotni za vyrobok zaplati

- aké metddy podpory predaja budu najvhodnejSie
- ako si zakaznici Zelaju kipvyrobok

4. Konkurencia

- kto su hlavni konkurenti

- aky maju podiel na trhu

- silné a slabé stranky kazdého konkurenta

e Vyznam trhového prieskumu

Cim viac vie spolénog’ o svojom trhu, tym lepsie rozhodnutia moZze ufpkioré budu
vyhovova potrebam jej zdkaznikom. Trhovy prieskum uinge spol@nosti udrZiavé kontakt
s trhom a stasne aj s potrebami zakaznikov. MéZe tak napoth@t@redvidani tendencii vo
VYVOji potrieb a trendov. Tak sa spdimsti méZze podatipredbehntl svojich konkurentov a
okamzite zareagovana novu vynosnu prilezitos

e Metddy prieskumu trhu

Rozoznavame dve hlavné metddy prieskumu trhu:

1. Primarny prieskum, tieZzprieskum v terénevyuzivame na ziskavanie novych udajov a
informacii, ktoré doposlaneexistovali. Prvotné udaje majurké hodnotu, pretozZe nie su k
dispozicii inym spolénostiam, za predpokladu, Ze si neurobia vlastrgsgtim. Metddy

ziskavania primarnych udajov su: rozhovory tvarduar, po teleféne a cez internet, postove

dotazniky, panelové skupiny, pozorovanid.at

2. Sekundarny prieskum tiez prieskum od pisacieho stolaryuziva uz existujuce Uudaje a
informacie v tl&enej alebo elektronickej podobe. Jel@/gdnoduchsi a lacnejsi nez
prieskum v teréne, pretoze Udaje su uz dostupedaaith netreba ziskava analyzova Na

druhej strane, sekundarny prieskum méa mensi prielos¢asto vyuziva zastaralé udaje a nie



vZzdy dokaze obsiahtippredmet skimania. Uzitny je pri p@&iatocnych prieskumoch
cudzich trhov, aby spaloog’ zistila, ¢i by boli vhodné na vyvoz.

e Aky prospech prinasa prieskum trhu?

Pomaha uiit’ potreby zakaznikov.

Podniku umoiuje vytvort’ a obmiéa’ marketingovy mix (vyrobok, cenu, miesto odbytu a
predaj), aby mohol cielene reagévea potreby réznych trhovych segmentov.

Umoziuje pohotovejSie reakcie na zmenené potreby zakawzai tym udrzuje podnik o krok
vpred pred konkurenciou.

Prieskum aktudélnej konkurencie uniiafe podniku najsmedzeru na trhu, ktord méze ziskovo
zapint.

Podnik m6ze Uspesne vyviha zavies novy vyrobok na trh.

Je mozné znizi¢i dokonca Uplne vylEit zbytainé naklady vynaloZzené na vyroBipropagaciu
nedspesnéeho vyrobku.

e Nedostatky prieskumu trhu

Bez jasne vyt§enych ci€ov mbzu zis z prieskumu bezvyznamné informacie. Dblezité otazk
nemusia by zodpovedané.

Skumana vzorka nemusi zodpovétladnotdm celého obyvdttva,éo spdsobuje nizky @et
skumanych respondentov. Otazky mézd bl nastylizované.

Respondenti nemusia odpovéged’a svojho presvegnia, ale pokh toho,¢o si myslia, Ze od
nich vyskum ¢akava.

Sekundarne Udaje gasto neaktualne a ziskavanie a analyza primarngajovi moze by ¢asto
nakladna.
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