1 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEHO MIXU
PRI UVADZANIi PRODUKTU NA TRH

1. 1 Vymedzenie pojmu marketing

Slovo,marketing” sa dostalo do nasho slovnika rychlo a vehemedgudnym
zo zéakladnych predpokladov pre jeho pochopenieravep vyuzZivanie je dostatok

vedomosti a informacii z oblasti marketingovej ieor

Ako by sme mohli marketing definot/a Existuje véa definicii od autorov
odbornych knih zaoberajucimi sa marketingom, akadyjrenomovanych institacii

a spol@nosti.

»Marketing je spol@éensky a riadiaci proces, /}(forym jednotlivci a skuypi
ziskavaju to,¢o potrebuju a pozadujq, prostredng@’om tvorby, ysgna vymeny
hodnotnych vyrobkov s ostatnynt.® &
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Tato definicia marketingu spiva na nasledujucich zékladnych pojmoch:

N
potreby, poZziadavky a dopyt; produkty ﬁodnotaklady a uspokojovanie; vymena;
transakcia a wahy; trhy; a marketing a:z stupcowa na trhu.
S
R
Dal3ia definicia zdoramije prvok riadenia v uplabvani marketingu.

»Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznapiedvidanie,
ovplyviiovanie a v konénej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznik&tifieym

a vyhodnym spdsobom zabezpjgicim splnenie ciéov organizacie®

Firmy musia uplatova® marketingovu filozofiu na vSetkych drovniach, ot
len vtedy sa moézu stauspesSnymi. Cely systém podnikakych aktivit podniku
sa musi sustreflina zakaznika a zradiska dlhodobych ciev podniku, musia ki

uspokojované prave ,zakaznikove" potreby a poZikgav

' KOTLER, P.: Marketing - Management. Praha, VICTABRIUBLISHING, a. s., 1995, s. 4.
2 KOTLER, P.: Marketing — Management. Praha, VICTRRIUBLISHING, a. s., 1995, s. 5.
3 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 8.
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1. 2 Marketingovy mix

Svoje potreby a poziadavky si jednotlivci a skupumgpokojuja ,produktmi®
(vyrobok/sluzba).
Poziciu vyrobku/sluzby/ponuky na trhu ovpiye konkrétny marketingovy mix
znakov a vlastnosti vyrobku/sluzby, cenovej urovipeomotion a distribénych
kanalov, pre ktoré sa podnik rozhodne. Marketingowix je v sw@asnosti jednym
Z Kr'acovych pojmov v modernej tedrii marketingu, a pr@gmu chceme v diplomovej

praci venové vasiu pozornos

»Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pioa
k tomu, aby sa usilovala o dosiahnutie svopch re@iniggovych ciéov na ci€ovom

trhu.“* /\

Existuje mnoZstvo nastrojov rm@fketmgoveho mixu. Marthy popularizoval
roztriedenie tychto nastrojov do styfth faktonoazyvanych Styri P:
Vyrobok (product), cena (prlce&mlesto (place) — (tj. distribacia) gropagacia

(promotion). /;35:/

Q&
&

1. 2. 1 Produkt §

Zakladnym faktorom marketingového mixugeodukt (vyrobok/sluzba). Tvoria
ho nasledujuce nastrojeharakteristika produktu, sortiment, znatka, akog’, dizajn,

obal, technick& arovai, sluzby, servis, Zivotny cyklus vyrobku, at’..
Fazy Zivotného cyklu produktu

Ked” podnik uvadza vyrobok na trh, Zelanim jeho zanastav je, aby bol na trhu
uspeSny a aby sa predaval najdlhSie. Zaujem o vyrobok pocitej dobe klesa az
na urové, kedy jeho vyroba kat. Kazdy produkt ma Specificky Zivotny cyklus, kjor

sa sklada zo Styroch faz: faza uvadzania produkttrm faza rastu, faza zrelosti a faza

* KOTLER, P.: Marketing - Management. Praha, VICTBRIUBLISHING, a. s., 1995, s. 74.
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poklesu predaja produktu na trhu. Nazorne tiety #abrazuje obrazok 1, kde krivka

Zivotného cyklu vyrobku predstavuje idealny prieBeh

Obrazok 1 Krivka Zivotného cyklu vyrobku

Faza Faza | Faza | nasytenig Faza

uvadzania rastu poklesu
9D
INY
» /,\w’
cas “ (\>
Zdroj: SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. /O\(/j
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Pre kazdu fazu je charakteri@f{é ina vySka a #omakladov, vysSka ceny,
predaja , zisku, distribucie, rekl‘;@@&}ych a stimojech stratégii. VSeobecnérty
jednotlivych faz Zivotného cyklu vyrobku su uvedem& obrazku 2 na nasledujicej

strane®

® SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 131.
® KOTLER, P.: Marketing - Management. Praha, VICTBRIUBLISHING, a. s., 1995, s. 391.
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Obrazok 2 Charakteristické rysy jednotlivych fazathého cyklu vyrobku

Faza Faza Faza Faza
uvadzania rastu zrelosti poklesu
Predaj nizky rychlo vrchol klesanie
predaj rastuci predaja predaja
predaj
Naklady vysoké priemerné nizke nizke
néaklady néaklady néaklady néaklady
na zdkaznika na zakaznika na zakaznika na z&kazni
Zisky negativne rast Vysoky klesajuci
zisku zisk zisk
Zakaznici  inovatori \wasni stredna oneskorenci
adapteri vé&ina
/6\\0
Konkurenti  malo rastaci (O stalypet  klesajlci
v o
paet a potom p&et
z&inajaci
pokles

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing - Manﬁ}ment

V diplomovej pram@a chceme susttedilavne na fazu uvadzania produktu
na trh. Marketingovy m%gnazment podniku mdZe prediarastroj marketingového
mixu (cena, promotion, distribucia a akRpsstanow vysoku alebo nizku Urovie
Ak budeme bré do uvahy len cenu a propagaciu, méze manazmeriitpgadnu

zo Styroch marketingovych stratégii.

Stratégia rychleho zbierania —charakterizuje jwysoka cena produktu a vysoké
naklady na propagaciu. Tato stratégia sa tipjatvtedy, ak:
- velkacag’ zakaznikov nie je o produkte informovana,
- informovani zakaznici st ochotni zapfatysoku cenu za produkt,
- firma pcaita s konkurenciou a chce vytvbru zakaznikov preferéné vz'ahy

k svojmu produktu.

"KOTLER, P.: Marketing - Management, Praha, VICTABRIUBLISHING, a. s., 1995, s. 380 — 381.
5



Stratégia pomalého zbierania— predstavuje uvedenie produktu na trh s vysokou
cenou a malou propagéciou. Této stratégia sarypattedy, ak:
- kapacita trhu je ohragena,
- velkacag’ potencialnych zakaznikov vie o produkte,

- chyba konkurencia.

Stratégia rychleho prenikania — charakterizuje ju nizka cena a vysoké naklady

na propagaciu produktu. Tuto stratégiu je moznikeydt’ vtedy, ak:

kapacita trhu je dostatoe ve'ka,

zékaznici su relativne malo informovani o produkte,

zékaznici nie su ochotni platrysoku cenu za produkt,

na trhu pdsobi konkurencia,

jednotkové naklady sa zniZuju so zvySovanim objermnlukme

A

\

Stratégia pomalého prenikania— znamena uv@nle produktu na trh s nizkou

cenou a malou propagaciou. Tuto stratégiu vyui@jﬁy vtedy, ak:

//\\
\\4

A

- trh ma véku kapacitu,

/ g\ /5

\
%
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- zakaznici su dobre informovani o produ

k ,
S
- zakaznici su ochotni pldtien nizke cen s

- existuje nebezgenstvo konkurenc §

1. 2.2 Cena

Dal3im faktorom marketingového mixugena — stanovenie cenylavy, platobné
podmienky, atd’.. Pri stanoveni vySky predajnej ceny podniky musichadza
z cid’ov, ktoré chcu dosiahiiwa ktoré su v sulade so strategickym poslanim. mjlaoy

ciel'mi podniku moéZzu be:®

» zisk — znamenda stanovenie ceny v takej vySke, pri ktouell pokryté vyrobné
naklady a zari sa dosiahnutie titej vysky zisku. Cié je obvykle stanoveny

vo faze zrelosti zivotného cyklu produktu;

8 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 138 — 140.
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maximalizacia zisku — tieZ sa pouziva vo faze zrelosti Zivotného cyktaduktu.
Podnik stanovi cenu v takej vySke, aby zabe&lkpemaximalne celkové trzby
Z predaja vo wahu k vynaloZzenym nakladom;

trhovy podiel — tento ci€ uplatiuju podniky, ktoré veria, Ze dlhodobu ziskot/os
vyroby mézu zabezg& dosiahnutim svojho dominantného postavenia na. trhu
Podnik sa snazi prilakazakaznikov pomocou nizkej ceny vyrobku. Ak budu
zakaznici spokojni s nakupom, vznika vethasake. S tymto pristupom sasto
stretavame v gatocnych fazach zivotného cyklu produktu;

rast objemu predaja — vo v&Sine pripadoch ide o kratkodoby zaujem firmy.
Je spojeny, napr. s vypredajom nadbgi@h zasob, vyuzitim prechodne nevyuZzitej
kapacity a pod.. Ich cfem je uvolnenie priestoru pre nové modely tovaru;
navratnost’ investicii — patri medzi dlhodobé stratégie, ktoré pouzisgtavidla
financne orientované podniky. Doélezitd quhu pri standveysky ceny zohrava
navratnos investicii v porovnani s alternaﬁ/nou moZimsich umiestnenia,;
Spi¢kova kvalita vyrobku — vyjadrUJe &né podniku dosahovavedlce postavenie
na trhu v kvalite vyrobkov. Z toh&&f/plyva Ze staenie vysSky ceny je umerné

A

vysSke kvality; ) <

(c
7\/

iné ciele napr. udrzanie ,,sta@% quo”“ na trhu, kedy cenaZal redlnu situaciu na

trhu a spravanie konkurer[me tak, aby firma udrgisahovanu vysku zisku, objem
produkcie a iné veliny @lere zodpovedajlicej minulosbaldim ci®om podniku

moze by Usilie zabna@i vstupu na trh novej konkurencii, alebo podnik maagr

prechodne ceny, aby prilakal novych zéakaznikov.
Metody stanovenia ceny

Volrba metddy stanovenia ceny zavisi od zamerov podityeho kratkodobych

a dlhodobych ciéov a od podmienok pri ktorych podnik existuje. Tigdvisi od faz

Zivotného cyklu vyrobkd.

Nakladovo orientovana metdéda— podnik si stanovi priemernu vySku zisku, ktoru
pripatita k vyrobnym nakladom. Tato metdda je Uzko sppgci€¢om dosahovania

urcitej vysky zisku, resp. s kvalitou vyrobku.

® SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 140 — 148.



 Metdda orientovana na konkurenciu — pouZivaju ju podniky, ktorym ide
0 zachovanie status quo na trhu a o udrzanie svinfimvého podielu. Podnik
stanovi cenu vysSiu, niZSiu, d&nou vSak rovnaku ako konkurencia. Pri tejto
metdde je dolezité, aby podnik vyhodnotil, do akégry je jeho vyrobok podobny
konkurergnému.

* Metdéda podra vnimania hodnoty zdkaznikom-— vychadza z marketingovej
koncepcie podniku a zéla ocenenie vyrobku/sluzby z daldu zakaznika.
Pri stanoveni ceny sa nevychadza z vyrobnych néilae len z toho, aki hodnotu
vyrobok/sluzba ma pre kupujuceho. Vyhodou taktom®tanej ceny je jej realnts
avSak pre jej uspesSné uplatnenie v praxi je numétay s pésobenim vSetkych
nastrojov marketingového mixu.

* Metbdda orientovana na dopyt— jej ciom je maximalizacia zisku. Vychadza
z ekonomickej tedrie ponuky a dopytu. Padakona klesajuceho dopytu plati, ze
ak cena stupne, dopyt klesa. Ak cena klesne, taamtava lacnejSim a zardéve
pritazlivejSim pre kupujuceho. Mieru zawslostl Merqlikostl dopytu na zmene
ceny nazyvame cenovou elasticitou dopyatgc Ceno\astieita dopytu zavisi
na skuténosti, ¢i ide o tovar nevyhnu@ alebo luxusny, na pritostno
konkurencie, na Struktare vydavkov >dbmacnost| malZpi vyrobku a cene
substitutov. f\

e Metbdda konkurznej a zmluvnej @Q prva metéda je vSeobecne vyhodnejSia
pre kupujuceho, ktory si mo: %}vybéra niekdkych ponuk a vyhodnocova
ich ceny a pripadné rozSirujuce efekty ponuky. \0hdm pripade ide tiez
0 stanovenie ceny, na ktorej sa kupujuci s pred@uaj dohodnu. Tato metdoda

predstavuje pruzny spésob stanovenia ceny a jeraad@a maximalizaciu zisku.

Stratégie stanovenia ceny
Stratégia stanovenia ceny sa meni v zavislostapy fivotného cyklu vyrobktf

e Stratégia ,skimming“ — sa pouziva u novych vyrobkov prichadzajucichtima

U nich sa stanovuje vysokaczaocna cena. Jej cfem je vytvort’ imidz kvality

0 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 148 — 151.
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a vynimanosti produktu. Po vstupe konkurencie na trh s paogim vyrobkom,
alebo po wfitom nasyteni trhu, podnik cenu zniZuje.

» Stratégia prenikania — z&iato¢na cena je Mami nizka,casto nepokryje ani vlastné
vyrobné a distribéné naklady. Cibom tejto stratégie je rychle preniknutie na trh
s novym vyrobkom alebo s vyrobkami, ktoré su podotyrobkom uz existujucim
na trhu. DOlezita Ulohu tu zohrava vysoka cenowstadita dopytu po prisluSnom
vyrobku a z nej vyplyvajuci rychly rast predaja.

« Stanovenie cien vo vyrobnych skupinach- tato stratégia vyjadruje rozdiely
vo vyrobnych nakladoch, cenach zodpovedajucimi koskRnému vyrobku
a hodnoteniu vyrobku zo strany zakaznika. Ufiglt ju podniky, ktoré ponukaju na
trhu viac vyrobkov.

» Psychologicky pristup k stanoveniu ceny— predavajaci berie do uvahy
psychologické aspekty, napr. prestiz, stanovenrw desne pod celouislicou
(999 Sk), vystavenie a predaj vyrobkov &’@Nyrobkov luxusnych a drahych,lkeé
znizenie cien vyrobkov, umeléavy. j\v

/

\
« Diskrimina ¢né stanovenie cien- z@imena prispésobenie cien svojich vyrobkov
/ \ ‘

rbznym segmentom, aj &’enakiady na ich vyrobu su rovnaké, napr. cestovné

pre Studentov, déchodcov. (/

Pri¢iny zmeny cien \§

» chovanie konkurencie,

* zniZenie ceny vtedy, Kepodnik nevyuZiva naplno svoju vyrobnu kapacitu,

e zniZenie ceny v dobsledku znizenia trhového podi@ony (dopyt musi by
dostat@éne cenovo elasticky),

* nesulad medzi ponukou a dopytom (zvy&enu vtedy, k& dopyt prevysuje
ponuku),

» zvySenie ndkladov.

Podniky mdZzu jednotlivym distriimym ¢lankom, ale aj konsmému spotrebit®vi
poskytova rézne formy zliav, a to: zrazku pri platbe, kvéativnu zrazku, sezénna

zrazku, funknu zrazku, prémie (bonus) a predaj na pretil



1. 2. 3 Distribucia

Tretim vyznamnym faktorom marketingového mixu gestriblcia (place).
Charakterizuju ju nasledovné nastrajéstribu €né cesty, pokrytie, stanovenie zasob,

doprava, veP’kost’ a umiestnenie skladov, al

Podnikovy manaZzment sa musi rozhatlkmu, kde a kedy sa budu vyrobky
predavd. Rozhodovanie o marketingovom distibom systéme patri medzi
najvyznamnejSie rozhodnutie, ktoré musi podnik wia'. Jeho budovanie trva

niekd’ko rokov a je len viani tazké ho merti

Tovar sa dostava od vyrobcu ku spotrdiuté prostrednictvom distrikimych
ciest (kanalov). Tieto m6zu Byriame alebo nepriamép znamena, Ze zataju jeden
alebo niektko medztlankov (obrazok 3). Kazdy dIStI’Jb[]y kanal produkuje inu

arovei predaja a naklado¥jm vyznamne ovplykuje marﬁetlngovy mix a naopak.

A
Obrazok 3 Priame a nepriame disttibé cesty f\f\x‘
‘i\/:\\:}
Vyrobca Vyrobca Vyrobca %?robca Franchisor
Vel’koobc Verkoobchod
&\
S
Pojazdny VOO Franchisee
\/ (Jobber)
4
\/ Maloobchod Maloobchod Maloobchod
Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik

Zdroj: SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu.

To, aky spbsob distriblcie vyrobca pre svoj vyrolaekli, zavisi od mnohych
faktorov (potreby zakaznika, vlastnosti a imidZolgku), ktoré wtuju tzv. intenzitu

predaja.'?

" SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 200.
12 QVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 202.
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Intenzivny predaj znamena predaj vyrobku & najv&Som moznom piie
predajnych jednotiek a zapojenta najv@&Sieho pdétu ¢lankov do predaja. PouZiva

sa hlavne pri tovare kazdodennej spotreby a impuétio tovaru.

Pri selektivnom predaji dochadza k distribucii vyrobkov prostrednictvom
maloobchodnych jednotiek, ktoréisaji podmienky tykajlce sa, napr. imidZ vyrobku,

umiestnenia predajne alebo jej zamerania sadig segment zakaznikov.

Vyhradny predaj predstavuje distribiné medzilanky s vyhradnym pravom
predaja vyrobku na gitom Gzemi. Va&Sinou ide o vyrobky s mimoriadnym postavenim

na trhu, o vyrobky zrikové a drahé.
Organizacia distribuénych kanalov

Existuju dva hlavné systémy dlstriﬁb@}h kanalov.Tradi ¢ny distribu ¢ny systém
sa skladd zo samostatnych nezaws@bh subjektofk@ebchod, maloobchod, agent).
Vertikalny marketingovy systelgé sa skladd z wvyrobcov, ¥eoobchodov
a maloobchodov, ktoré furl@\ﬂ/ ako jednotny systémsi(a centralne riadené.
Rozlisujeme tri hlavné typy‘{g}‘g/’%o systému, dYo:

e Kkorporativny - v§é¥ky distribtné ¢lanky sU sGad’ou jednej spolénosti,
napr. Tesco, Safeway,

» administrativny — ¢lenovia su nezavisli, ich vah je zaloZzeny na partnerske;j
spolupraci, ale na zaklade Ikesti, sily a autority najsilnejSieh&lanku (nie na
zaklade zmluvy alebo vlastnickych prav),

 zmluvny — tvoria ho tiez nezavislé subjekty, ich koordiaaa spolupraca sa
uskut@nuje na zaklade platnej hospodarskej zmluvy, pasean: dobroviné

retazce medzi vilkoobchodom a maloobchodom, nakupné druzstva aHising.

13 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. ZIin, EKKA, 189s. 203 — 208.
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1. 2. 4 Promotion

V s(kasnosti je jasné, Ze nedtaby firma vyvinula dobry vyrobok s gezlivou
cenou a spristupnila ho potencionalnym zakaznikiumprichadza na rad Stvrty faktor
marketingového mixu, a tym jgromotion. To znamena, Ze firma rozvija najrdznejSie
cinnosti tak, aby s vlastnt@mi svojho vyrobku oboznamila ¢mvych zakaznikov

a presvedila ich o jeho kupe.

Marketingovy komunikaény mix (stimula&ny mix) sa sklada z nasledujucich
hlavnych nastrojov?
 Reklama - akdkdvek platena forma neosobnejuﬁasovej komunikacterek
cielom je informovanie Sirokého okruhu spotre@m SO zamerom ovplyvnenia
ich kipneho spravania. Patria sem&elzé a vysielane reklamy (TV, &larozhlas),

ne)

prilohy v baleni, plagaty a letéky, bro;wy katplo audiovizuélny material,
symboly a emblémy, reklamné a pIagat@Pame talfindemné Stity,

* Podpora predaja - kratkodobé stlmmy pre povzbudenie nakupu alebalgee
vyrobkov ¢i sluzieb. Patria sem: i@pony vyhry, vystavy d'tsey, ochutnévky,
darkeky, dary, vzorky, rabaty,[gibemle avery s nizkyimokmi, Z'avy pri vrateni
starSej verzie, cenové stimuly (tri kusy za cenoadtivkusov), vystavenie tovaru,
slraze, lotérie a vernostné prémie,

* Public relations (vztahy s verejnad®u) - mnozstvo programov vytvorenych
pre zlepSenie, udrZzanie alebo ochranu imidzu firRgtria sem&lanky, interwiev,
sponzoring, v#ahy s vysokymi Skolami, vytmé spravy, knihy, seminare,
charitativne dary, lobby,

 Osobny predaj - Ustna prezentacia pri konverzacii s jednym alebacerdymi
potencionalnymi zakaznikmi zacé€lom realizacie predaja. Patria semItrey
a vystavy, prezentacia, osobny predaj, predajeénsitia, telemarketing, stimuiae

programy, vzorky,

14 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu. Zlin, EKKA, 189s. 108.
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 Priamy marketing - priama, adresna komunikacia medzi zakaznikom
a predavajucim, ktora sa susiftge na predaj tovaru, je zaloZzena na reklame
realizovanej prostrednictvom posty, telefonu, tedegho a rozhlasového vysielania,

novin acasopisov.

Nastroje podpory predaja v distribu¢nej sieti

Podpora predaja v distriboej sieti sa sustredi na k®obchod a maloobchod.
Jej hlavnym ciBom je presvedt ich, aby sa vo w&om rozsahu zapoijili do distriblcie

a predaja uiitého vyrobkuDalSimi cieémi su:

» stimulacia predaja v maloobchodnej sieti,
» ovplyviiovanie vysky zasob vo Meoobchoelqch a v maloobchodoch,
» rozSirovanie distribucie vyrobkov do n@gych oblasti

AN
» vytvaranie vysokej miery spokomtsstl pri predajiigusného vyrobku u jeho
R
predajcov. \\ D)
\S

%
/

\\///g\ /

)
e

Medzi hlavné nastroje podpﬁfy predaja v distiiej sieti patria:

e
e spolanad reklama X\\@m zéklade vzajomnej dohody poskytne vyrobca
maloobchodnikovi préstnedky informacie k reklajako vyrobkov a pravo predaja
jeho vyrobku v obchode. Maloobchodnik odoberie divlhubé mnozstvo vyrobkov

a ich predaj podporujeCas’ néakladov na reklamu vyrobca maloobchodnikovi
uhradi, alebo mu poskytne pri odbere zvlastiava

e obchodné Yavy — Z'avy, vecné dary, fin@mé odmeny pre odberdites, ktori
nakupuju vaSie mnozstvo tovaru, nakupuju ho v¢itmm obdobi, odoberaju
a davaju do predaja nové vyrobky, vystavuju tovarvgbranych miestach alebo
prednostne podporuju predankrétneho tovaru,

« veltrhy a vystavy — umo#uju vyrobky predvie§ poskytndi maximum informacii,
odpovedd na otazky pripadnych kupujucich, porovnakankurertné zngky,
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objedn& tovar, ziské cenné informacie o konkurencii (kvalita, cena,sttasti,
technoldgia)*

15 SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu Zlin, EKKA, 1994, 183
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