1. mark.výskum,úlohy,funkcie – zozbier. info pre market. rozhodovanie
úlohy – zhodnotenie mark. situácii,,,plánovanie mark. a stan. cieľov, opt. nasadenie nástrojom mark. mixu

funkcie – funkcia včasného varovania – včas-riziká,,, inovačná funkcia,,, funkcia posilnenia myslenia manažmentu,,, f.redukcie neistoty,,, f. štrukturalizácie,,, selekčná funkcia

2. klasifikácia výskumov trhu: - všeobecné rozdelenie – základný výskum,,, problémovo-orientovaný v.,,, zhromažďovanie údajov,,, podľa objektu skúmania – výskum vnútorného a vonkajšieho prostredia   podľa povahy údajov – výskum ekoskopiscký, v. demoskopický

podľa zdroja info – sekund, primárny,,,    podľa komodít – v.spotrebného tovaru,, v. t. pre Ďališe použitie

podľa čas. kritéria – analýza trhu,, pozorovanie trhu

3.proces výskumu trhu a zdroje info – konkretizácia úlohy, vymedzenie problému,,, stanovenie inf. prameňov,,, výber metódy výskumu ,,, zostavenie dotazníka,,, kto vykoná výskum,,, vyhodnotenie výskumu,,, interpretácia výsledkov výskumu

zdroje info: info, kt. sú v rôznej forme k dispozícii a nemusia sa špecialne získavať ale aj také kt. sa za použitia rôznych metód musia získať.
4.sekundárny výskum trhu – info, kt. existupjú a boli určené i pre iné činnosti než mark.  (štatisktické ročenky, burzové správy... ), sú to info externé, ale aj interné (účet. evidencia, obchodná, operatívny evid)    údaje sú lacnejiš než primárne a získavajú sa rýchlejšie

5. opytovanie, formulácia otázok, tvorba dotazníka – opytovanie – osobné, telefonické, písomné, s použitím výpočtovej techniky      prvky opytovanie – predmet opytovania,,, opytované subjekty,,, spôsob komunik.,,, štandardizácia opytovania,,, frekvencia opyt.    zákl. nástrojom je dotazník
otázky v dotazníku: vstupné o.,, vecné o.,,, kontrolné otázky,,, identifikančé otázky

klasif. otázok – otvorené uzavreté,,, alternatíne, skalárne,, priame/nepriame

Postup tvroby dotazníka – vytvorenie zoznamu info.,,,, určenie spôsobu opytovania,,, špecifikácia cieľ.skupiny,,, konštrukcia otázok vo väzbe na požadované informácie,,, pilotáť
6. osobné a telefonické opytovanie –       osobné
výhody – vysoká reprezentatívnosť vzorky,,, možnosť rozsiahl. dotazovania,, neobmedz. tematika,,, kontrolovaná situácia,, možnosť pozorovať reakciu človeka,,, predvedenie

nevýhody – potrebujeme štáb ľudí,, vysoké N,, vplyv toho, kto kladie otázky

telefonické – prevláda pri výskume smerovanom na firmy

výhody – rýchle vykonanie,, malé náklady

nevýhody – obmedz. rozsah otázok a tematiky,, nie je možné predmet ukázať,, určitá nekontrol. situácia

7. písomné opyt., s použitím VT, skupinová diskusia – 

písomné – je nutné s dotazníkov poslať aj sprievodný list

výhody – široká priestorová dostihnuteľnosť, nie je traba externý štáb,, malé N, nie je vplyv opytujúceho sa

nevýhody – malá návratnosť, slabá reprezentat.,, obmedzený rozsah dotazníka, nekontrolovaná situácia pri vyplňovaní, dlhšie trvajúci priekum – dlhiše trvanie

s použitím výp. techniky – zmenšenie štábu,,, opytovanie s podporou PC, systém opyt. cez obrazovsku
simultánne viacpresonálne opyt.,, nazávislé viacpersonálne opyt, PC podporavné tel.interview, mobilný systém zaznamenania údajov pri opytovaní

skupinová diskusia – vhodná pre výskum v krátkom čase, pomerne širokého spektra názorov.

vedie ju kvalifik. moderátor, kt. úlohou je navodiť situáciu bežného dňa, aby účastníci reagovali prirodzene...

8. omnibus, panel – omnibus – realizovanie výskumu trhu s viacerými témami

panel – reprezentatívny, stály okruh repsondentov, u ktorých sa v pravidelných intervaloch pýtame na tú istú tému a tými istými otázkami

problémy – panel. efekt, únava z panelu (neochota), panel. úmrtnosť (niektorí vypadnú a treba ich nahradiť

9. Pozorovanie  - zákl. metóda prim. výskumu.,,,, je plánovité zmyslové zachytenie – vizuálne registrovaných skutočností vo chvíli ich vzniku inou osobou (pozorovateľ)        situácie pri pozorovaní:
otvorneá s., neprehľadná s., takmer rálna situácia, reálne pridzená s.

oblasťou použitia pozorovania je výskum v reálnych podmienkach na mieste predaja

objektívne postoje môžeme získať – počítacou metódou,,, vyprac. štúdii pohybu zákazníka,,, pozorovaním nákupných postojov...

10. Experiment – skúmanie, pomocou ktorého sa študujú postoj, pomer závislosti al. priebeh za pevne stanovených, kontrolovateľných a meniacich sa podmienok. Úlohou experimetnu je skúmanie pôsobenia jedného alebo viac. nezávislých faktorov na závilsú premenú (ako ppôsobia podoby výrobku na hodnotenie výrobku,,, ako pôsobia ceny a umiestnenia výr. na odbyt. trhu,,, ako pôsobia prostreidky reklamy...)
laboratórny test – robí sa v umelých podmienkach – sú eliminované všetky vplyvy

terénny test – predmet skúmaia je testovaný vo svojom reálnom prostredí – situácia je prirodzená

11.charakt. produktu – predmet, práca, služby, kt. sa môže na trhu ponúknuť do pozornosti ne získanie, používanie al. na spotrebu a má schopnosť uspokojiť zákazníka
kombinácia TaS, kt. podnik ponúka cieľovému trhu za určitú cenu

sledujú sa FED faktory: F-funkčnosť   E-účinnosť    D-dizajn

je čokoľvek, čo možno na trhu ponúknuť, čo získa pozornosť, čo môže slúžiť ku spotrebe, čo môže uspokojiť nejaké priania alebo potreby. (kotler)

úrovne produktu:   Jadro (úzitok,služba),,, vlastný produkt (kvalita, značka, štýl, vyhotovenie),,, rozšírenie produktu (inštalácia, doádvky, záruky, dodatočné služby

12.ponuka riešenia problému pri tvorbe produktu – kupujúci analyzuje a hodnotí ponúkané tovary v širčích súvislostiach vo vzťahu k úžitku a cene. Výkon poskytuje info o schoponosti výrobcu uspokojiť potreby dopytu alebo sprostredkovať riešnei jeho problému

ak chce byť podnik úspešný, musí svoju výrobnú politiku orientovať na dopyt s cieľom uspok. zákazníka

charakt. výkonov podľaq vlastností  a úžitku
vyrábame počítače – poskytujeme mederné sprac. textov

lietame do sveta  - umožňujeme rýchle spojenie so svetom

vydávame časopis – poskystujeme informácie  a zábavu

vyrábame pisov – poskystujeme osvieženie

13. produkty v službách – v budúcnosti sa predpokladá zvýrazniť úlohu služieb pre verejnosť

socio-demografické zmeny – splývanie národných kultúr, tvorba nových regiónov,,, rast skupiny seniorov a ich nové požiadavky na vužitie voľného času,, široký štýl zamestnanceckej populácie je zložitejší, rôznoreodjší,, vytváranie multinárodných spoločností, EÚ a s tým cestovanie,, poznávanie okolitého sveta

ekonomické zmeny – zvyš. živ. úrovne obyv. ,,,globalliz. tendenice,, nárast kooperáie obchodn. podnikov

klasická liter. člení produkty na typy: len hmatateľné tovary, hmat. tovary so srpevodnými službymi,,, služba spojená s menšími sprievodnými výrobk.,, len služby

14.rozhod. v výrobk. mixe – je súbor výrobkov a položiek, kt. konkrétny predajca ponúka k predaju 
šírka – koľko vrý. radov daná spoločnosť produkuje

dlžka – celkový (počet) súčet položiek výrobk. mixu – výrobkové portfólio

hlbka – koľko možných vyriantov je ponúkané pri každom výrobku výr. rady

konzisktenica vrý. mixu – tesnosť prepojenia rôznych výr. radov a ich konečn. využitia, požiad. na výrobu

15. rozhod. o produktoch – podnik má smerovať k riešeniu problémov a paotreib zákazhníka

predpokladá schopnosti pondiku pri: vytv. potrebných kapacít výroby,,, organ. vlastného výr. procesu tvorby produktu,,, zabezp. zozdpovedajúcich pomocných a servisných procesov,,, stanovenie rozsahu výroby vo vzťahu k vonkajším faktorom

Problémy – výber. príprav a rozmiestňovanie zamestancov,, vytvorenie systému riadenia kvality,,, vytv. syst. orga. a riadenia výroby,,, systém riadenia zásov,,, org. procesu tvorby nových výrobkov,,, realizácia systému evidenicie výroby,, vykonanie systému mitovácie zamestn.,, analýzu štruktúry výroby

16.rozhod. o vlastnostiach produktov – identita je predpokladom konkurenicieschopnosti trhovej pozície,,, zákazník musí nájsť „svoj“ výrobok a podnik sa musí snažiť celou radou aktivít komunikačnej politiky a dáva do povedomia zákazníka silné stránky výrobku.
imidž – obraznosť, od ktorje sa odvíja predajnosť, cena, distribučná cesta, konurenčná schopnosť...

kvalita – kategórie – nízke, priem., vysoké a špičkové prevedenie zákl. vlastností výrobky
stratégie riadenia kvalty – nepretržité zdokonaľovanie prod.,,,udržanie kvality výrobku na danej úrovni,,, znižoavnie kvality v priebehu času (prodku sa zvyš. N, ale poškodzuje dlhodové ziskové ciele)

faktory: stupeň konzistenie,,,trvanlivosť,,,spoľahlivosť,,, opraviteľnosť,, ,štýl

dizajn – charakt. výrobku od obalu až po celkový vzhľad
obal – zlepšuje použív. výrobku, skladovanie, zabraňuje poškodeniu, pomáha k identifikácii...

značka – meno , názov, znak, výtvarný prejav al. kombinácia predchádzajúcich prvkov.,, identifikuje výrobcu či predajcu...

17. sortimentná politika – proces tvorby plánu produkcie alebo o rozhodnutie, aké výrobky, v akom množstve a konkrétnom čase vyrábať,, sortiment je tvorený z viac. výrobk. radov, kt. múžu zahrňovať viac druhov výrobkov, rozličnú farbu, materiál...

výr. rad – súrhn výrobkov, kt. slúžia k uspok. potrieb zákazníka pomocou rozličných druhov výrobkov

pri špecializovaných obchodnoch prevažuje hlbky obch. sortimentu nad jeho šírkou

18. vývoj nových výrobkov – úspešnosť podnikania – účenne reagovať a primarene odhadnúť zmeny v potrebách zákazníkov...

nové výrobky sa získavajú rôznymi spôsobmi  - aktivizácia – odkúpenie licencie.

Za nové výrobky sa považujú pôvodné výrobky, kt. boli vytvorené vlatným výskumom a vývojom.

inovácie prinášanú aj riziko

etapy – zdroj nápadov, predvýber nápadov, sprac. a testovanie koncepice, psrac. mark. stretégie, podnik. analýzy, vývoj výrobku, tstovanie na trhu, komercionalizácia a urýchlenenie vývoja výrobku

19. Životný cyklus výrobkov – výrobky majú obmedzený život,,, výrobok prechádza rôznymi etapami, kt. predstavujú dlišné výzvy pre predajcov,,, zisky stúpajú a klasajú v rôznych etapách,, výrobk vyžaduje v jednotlivých etapách svojho cyklu
etapy živ. cyklu: vývoj výrobku,,,uvedenie výrobku,,rast,,zrelosť,,,pokles

20. informácie na obale v zmylse zákona – obchodný názov výrobku,,, obch. meno sídlo vrýbcu, distribútora alebo dovozcu,,, údaj o množstve,,, dátum najneskoršej spotreby,,, krajina pôvodu ak ide o zahraničné,, trieda kvality,, pokyny na skladovanie,, ,identifikácia výrobnej dávky,,, použité zložky,,, návod na prípravu alebo použitie

21. úloha ceny – kriteriálna úloha (cena je kritériu vyjadrenia spoľahlivosti N),,,alokačná úloha (rozmiestenie výr. činiteľov),,,signálna informačná cena,,,regulačná úloha(cna je regulátorom medzi PaD

z podnik. pohľadu:

cena ako výraz marketingovej filozotfie,,,, cena kao odraz cenovej hladiny,,, cena ako taktický prvok

22. Funkcie ceny – je meradlom hodnoty výrobku,,, kryje N a tvroí zisk pre výrobcu,,, má akvixičnú funkcia – spočíva v pdonietení záujmu o výrobok,,,, zákozníkove snahy idú v smere cenove najvýhodnejšej ponuky (ceny)
je nástrojom kt. umožňuje podniku dosiahnuť potrebnú efektívnost.

23 externé faktory stan. ceny a popísať 3 znich – dopyt,,, cen.elesticita D,,konkurenica,,, charakter trhu,,,ponuka,,, spotrebitčľ,, imidž podniku,, distribučné systémy,,, ekon.podmienka

charakter trhu: trh dokonalej konk. – mnoho kupujúcich a predávajúcich, všetci disponujú rovankými info, nie sú medzi nimi dohody, nikto nevie výraznejšie ovplyvniť cenu,,,,,,,,oligopol – ne jednej strane je veľký počet ponúkajúcich a malý počet kupujúcich (3 stratégie: toleranice, vytláčanie, výklenková)

,,,,,,,,,,,monopol – na strane P je 1 a na druhe strene je veľa predstaviteľov D – voľný priestor na tvrobu ceny – vysoká cena – láka konkurenicu,,,pôsobenie protimonopolnych úradov, pôs. spotreb. spolkov

dopyt – je determinovaný typom segmentu a charakterom výrobku – vytvára trhový priestor

24. cenová elasticita dopytu – o koľko sa zmení D po tovre ak sa jeho cena zmení o 1%

koeficient cenovej pružnosti (má znamienko -),,,nad – 1 – elastický D,,,do -1 – neelastický

elastický D je u tých tovraroch, pre ktoré existujú substitučné tovary

neelastický – keď je vysoká naliehavosť potreby (lieky),, Keď malé množstvo výrobku uspokojí potrebu

25. tvorba ceny v závislosti na charaktere trhu – 

26. Interné faktory stanovenia ceny – ciele podniku – prežitie podniku, max. bežného zisku, mex. príjmov z obchodného obratu, návretnosť investičných prostriedkov, mex. trh. podielu,

,,,,,kvality výrobkov – kvalitu vytvárajú doplnkové služby,,,,výrobné N,,,,,životný cyklus výrobku – v každej fáze sa stretáme s iným prístupom k tvrobe ceny,,, marketing. mix – zladenosť nástrojov

27.typy cen. stratégii – stratégia prienikovje ale penetračnej ceny – najprv nízka cena nového výrobku, snažíme sa nižšou cenou odradiť konkurenciu, snažíme sa vytvoriť široký trh – podmienka – keď neexistuje cenovo výhodnejší výrobok,,,,,,,,stratégia max. výnosnej ceny – hneď na začiatku sa nasadí vysoká cena, získanie zisku – podm- že výrobki nie je nahraditeľný iným,,,,,stratégia podpornej ceny – ralatívne nízka cana,,,,,,,stretégia prémiových cien – ceny vysoké tovraov značkových,,,, stratégia bežnej ceny,,,,,stratégia diferenciácie cien – ten istí výrobok je predávaý v tých istých cenách
28. cen stratégia vyplývajúca zo vzťahu ceny a kvality – 
kvalita


cena



vysoká
priemerná
nízka

vysoká

vodcovstvo
podhodnot.
výnimočná hodnota

stredná

nadhodnot.
priemer
dobrá hodnota

nízka

odtrhntie
falošná hosp.
primeraná

29. tvorba ceny orient na náklady – podnik chce účtovať cenu, kt. pokryje všetky N na výrobu, distribúciu a predaj výrobku ale aj zabezpečí primeranú mieru príjmov za jeho úsielie a riziká

použitie štandardnej prirážky,,, stanoveníie cieľového zisku

30. tvorba orient na konkurenicu – podnik sa orientuje  na ceny konkurenice a od nich odvíja svoje cneové rozhodnutia, vychádza z ceny vedúceho podniku na trhu al. z priem. ceny odvetvia

31. tvorba orient na zákazníka– náročnejšie – zohľadňuje dopyt po výrobku a úžitok, aký zákazník od výrbku očakáva, vychádza sa z poznatkov o tom, ako zákazník vním produkt, akú hodnotu mu priznáva (priame cen. hodnotenie,, priame určovanie hodnoty výrobku,,, diagnostické hodnotenie)

32. tvorba cien produkt. mixu – podnik hľadá súbor cien aby sa max. zisk za celú produktový mix,, určovanie je veľmi náročné, pretože rôzne výrobky majú príbzný D i N a čelia rozličnej intenzite konkurenice...

33. Cenové úpravy– psychologicky orient. ceny,, akčné ceny,, geograficky orient. ceny.....
34. rabaty, platobné a dodacie podmienky – rabat –dodatončá korekcia ceny pri splnení najakých podmienok

naturálne (množstevné),,hotovostné (%zrážka z ceny pri splnení podmienky)

rabaty vernostné aj časové

funkčné rabaty (veľkoobchodné a maloobchodné)

množstevný rabat sa delí na – kvnatitatívny,, obratové

Ciele, úlohy rabatov – posilnoť vernosť zákazníkov,,, udržať si dorbý imidž, podpora odbytu,, racionálne rozloženie objendávok

platnobé podmienky – súbor nástorjov, kt.ô špecifikujä úhradu za tovar

forma úhray,, miesto úhrady,,, doby úhrady,,, pokytu a penále za omeškanie
