1. Uvod - vymedzenie pojmu ,vE&koobchod*

CiePom tejto diplomovej prace je z marketingového hadiska popisa’, analyzova’
stav a fungovanie vBkoobchodnej firmy zaoberajlcej sa dovozom a distriticiou
spotrebného tovaru. Na zaklade marketingove]j analyz vyvodit® zavery a
odporu¢ania pre danu firmu do buducnosti.

Verkoobchod

- obsahuje vSetkyinnosti suvisiace s predajom vyrobkov a sluziebazaikom, ktori
nakupuju nad’alSi predaj alebo na podnikéské &ely. Ve’koobchodnici nakupuju
hlavne od vyrobcov a predavaju prevazne maloobdkodn

Je tu hné niekd’ko priin, pre&o vyrobca nepredava priamo maloobchodnikom alebo
dokonca spotrebitem:

1. Predaj a obchodné promotion

Obchodny personal Vkoobchodu poméaha vyrobcom za poroviiage mensich
nakladov zisk& novych zakaznikov. Maloobchodnici déveruju viacizkému
vel’koobchodnikovi ako vzdialenému vyrobcov S

2. Nékup a tvorba sortimentu \”

Verkoobchodnici sami vytvaraju sortlmen(})fe zakaznigaym im Setria Vila prace.
Vacsinou sa riadia objemom predajnosquﬁnotllvydhkmv len tie najsilnejSie, ktoré

vytvaraju zisk maju tendenciu tvdrsorbmgént
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3. Transforméacia mnozstva
Verkoobchodnici Setria zakaznﬂ%m peniaze, pretozeumgh od vyrobcu iké
mnozstva, pri ktorych je mozn%déhodra,l nizsie ceny.

4. Skladovanie \\@
Verkoobchodnik skladuje« tovar vo svojich skladochra BniZuje naklady na zasoby a
rizika svojich zakaznikov a dodavibe.
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5. Doprava
KedZe je vé&koobchodnik ob¥ajne blizSie ako vyrobca, dodavky tovaru su rycidej
na mieste uenia - u zdkaznika.

6. Financovanie
Velkoobchodnik poskytuje svojim zakaznikom UGveroveé itim- Gvery, svojich
dodavatéov financuju ¥asnym splatenim objednavok.

7. Prevzatie rizika
Verkoobchodnik berie tovar do svojho vlastnictva a gmasSa naklady za poSkodenie,
skazenie a iné Skody na tovare.

8. Informacie o trhu
Pre dodavat®v su vybornym zdrojom informécii o dopyte po vykobh, o cenach, o
konkurencii ad’.



9. Sluzby a poradensky management
Verkoobchodtasto pomaha pri Skoleni predawe, prezentaciach tovarudat

1.1 Typy vd’koobchodnikov:

A. Samostatni v&€koobchodnici
B. Makléri a agenti
C. Obchodné organy vyrobcov

A. Samostatni vé&koobchodnici

- velkoobchodné podniky su v nezavislom vlastnictveazhadzajuce zavody, ktorych
majetkom je tovar, s ktorym obchoduju

- tvoria 50 % celkového Y&oobchodu

- s Uplnou ponukou sluzieb

Poskytuju zakaznikom Uuplny subor sluzieb: sklad@amasob, predaj pomocou
personalu, poskytovanie Uveru, dodavky ako aj mensée sluzby.

Aa. Verkoobchodnici so spotrebnym tovarom - predavajisiveu maloobchodnikom
Ab. Priemyselni distributori - predavajusgnou pmducentom Spracoviten

- s ohraniéenou ponukou sluzieb N
Druhy: 7
a) Cash - and - Carry (<§

Verkoobchodnik so samoobsluhou - ng ‘/konava rozvazjkeoohranieny sortiment s
vysokou obratkova®u (Papier centr@n)

b) Truck Jobber \\

Velkoobchodnik s autom, ponqka ohgganiy sortiment napr. méso, predava ho na
okruznych cestach supermarketom, hotelom, masiarom.

c) Drop shipper

Hrada odbyt a ak ho najc@ zabedpebjednavku tym, Ze najde vyrobcu a tovar ide
priamo k zakaznikovi, nevlastni ziadny sklad, prébesSak zodpovednosod
objednavky po vybaveniéize po dodanie(uhlie,drevo).

d) Rack jobber

Verkoobchodnik s regalovou sluzbou - umiegt svoje regale s drobnym
priemyselnym tovarom u maloobchodnikov, konsigngrzéklad - preberd tovar do
svojho vlastnictva, maloobchodnik mu plati len@aat predany.

e) Druzstva vyrobcov

Su v kolektivnom vlastnictve, zaoberaju sa vyropoinohospodarskych produktov pre
predaj do maloobchodu.

f) Zasielkovi va’koobchodnici

Katalégovy predaj pre maloobchodnikov (Sperky,ka#kag doprava postou, autami a
inymi druhmi .

B. Makléri a agenti
- nenadobudaju nijaké pravo na vlastnictvo tovaru
- hlavna funkcia: podporovaredaj, kipu
- prislicha im provizia z predanej ceny
- na celom obrate Vkoobchodu sa podiaju 11% - ami



Maklér
- sprostredkovatemedzi kupcom a predavajucim (najde jedného k druhé
- asistuje pri jednani, nefinancuje, nepreberiaaj neudrzuje zasoby
- napr. maklér s nehniiteog’ami
Agent
- zastupuje predavajuceho alebo kupujuceho virdtihodobého dohovoru

C. Obchodné organy vyrobcov
- druh vékoobchodu, ktory sa uskuttuje v obchodnych filidlkach a obchodnych
kancelariach vyrobcov
- obchodné filialky vedu stavy zasob
- obchodné kancelarie su utagtejSie v textinom a galantérskom odvetvi,
neprevadzkuju sklady

1.2 Marketingové rozhodnutia vé’koobchodu

Rozhodnutia o ci@ovom trhu

- Verkoobchodnik si musi presneciut cielova skupinu (segment) zdkaznikov. Vo
vnutri cid’ovej skupinydalej moze rozliSoua zakaznikov silnejSich prinasajucich
v&si zisk a pripata si ich lepSimi serwsgm lepSimi platobnymi a inym
podmienkami. J,,\Q

Rozhodnutia o produkte 2

- Najv&Sim problémom pre \Vkoobchcgdﬁlka je udrziavasortiment tovaru v tom
najoptimalnejSom zlozeni, aby \hOI schopny vyhovisvojim zakaznikom
bezodkladnou dodavkou a pntomﬁe’m&l ké zasoby na sklade, tym theiazané
zbytatne pohotové p@zné proskﬁ@edky

- Pristupuje sa k Uprave sortimentu - ponechasgjUhlavne tie najviac Ziadané
rychloobratkové, ziskove. \X

s
Rozhodnutia o cenach @
- Ceny sa vo Mikoobchode ufuju pomocou Standardnej %-nej sadzby.

Rozhodnutia o promotion
VyuZivaju :  Obchodnu reklamu
Podporu predaja
Osobny predaj
Public relation
Charakteristickym pre Y&oobchod by sa malo sta
- Ze promotion by malo Isytimovym Usilim o udrZanie si doleZitych zakaznikov
- mali by sa viac vyuzitanepersonalne techniky promotion, ktoré sa vyunivuaj
maloobchode
- mala by sa spreghistratégia promotion vyuzZivanim materidlov a progra
promotion dodavatev (vyrobcov)

Rozhodnutia o stanovistiach

- Od zastaralych skladov na vidieku bez automatizarechadzaju W&oobchodnici k
plne automatizovanym skladom - automatizacia, mazhaia.

- Paitatové systémy su napomocné pri fakturacii a skladevejencii.



1.3 Vyvojové tendencie vikoobchodu

Verkoobchodnik hada cesty, ktorymi zlepSsluzby zdkaznikom a znfzmaklady sebe.

Vo vel'koobchode mozno predpokladaasledovné vyvojové tendencie:

- Verkoobchodné firmy sa budu zi&bva’ predovSetkym cestou akvizicie, #hwania a
geografickej expanzie (geograficka expanzia budadgvat od distributorov, aby sa
nawili, ako konkurovd v rozsiahlejSich a diverzifikovanejSich oblastiach

- Rozdiely medzi vikymi vel'koobchodnikmi a vilkymi maloobchodnikmi sa postupne
stracaju. Mnohi maloobchodnici podnikaju v takyohrfach ako su obchodné kluby
a hypermarkety, ktoré uskuituju mnohé vikoobchodné funkcie. Naopak mnohy
vel’koobchodnici zriduju vlastné réazce maloobchodnych predajni.

- Verkoobchodnici budu rkalej zv@&Sova’ poskytovanie sluzieb maloobchodnikom pri
tvorbe maloobchodnych cien, spéhej reklame, poskytovani informécii pre
marketing a management, pri sluzbach evidendialgich.

2. Teoretické vymedzenie faktorov ovplysujlcich firmu vo

vel’koobchode E
2.1 Makroprostredie a jeho vplyxiy
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2.1.1 Ekonomické prostredie
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- sa skladad z faktorov ktoré os(p}WJu kipnu silu spotrebitev a Struktdru ich

vydavkov. Trhy potrebuja kupntﬂ;llu takisto akoyoatelia. Celkova kupna sila zavisi
od skut@nych prijmov, cien, y&éky aspor a uverov. Pri peskleprijmov obyvatelia

nakupuju opatrnejSie - fir§’sa mozu orientbvaa ekonomické verzie svojich
vyrobkov a v reklame sa ofientuju na zd6raznerea.ci

Zmena vydavkovErnst Engel v svojich zdkonoch uviedol: pri zwyiSgrijmu rodiny sa
percentualne znizuju vydavky na potraviny, percewydavkov na byvanie zostava
konStantné, percento inych vydavkov (Uspor) vzrasta

Pri inflacii: Tudia sa snazia zbavavpeaiazi nakupmi.

Zmeny hlavnych ekonomickych premennych, t.j. priyne vydavkov na Zivobytie a
vySky urokov maju viky vplyv na vyvoj trhu. Firmy pozorne sleduju tigieemenné a
vyuzivaju ich na ekonomické prognoézy. Aj priilych ekonomickych zvratoch alebo
konjukturalnych vykyvoch nemusia tyobchody firmy ohrozené. Prave naopak,
véasnym poznanim tychto ekonomickych javov firma méznos vyuzitt zmeny v
prostredi ako svoju trhovu prilezitbs



2.1.2 Technologické prostredie

- tvoria sily, ktoré maju vplyv na nové technolégieg vyvoj novych vyrobkov a
trhové prilezitosti
- kazda nova technoldgia nahradza staru. Ak stadsietvia bojuju alebo ignoruju nova
technoldgiu, ich obchody klesaju.
- nové technoldgie vytvaraju nové trhy a noveé pgritesti, preto ma kazdy marketér
sledovd vyvoj technologii
- Stadia Man Power Service-Commision doSla k vyalede v USA a Japonsku je
spésobené najmenej 60% rastu vyroby nasadenim hagghnologii
- oblasti najvéSieho technologického pokroku:
- technoldgie orientované na uzitok hlavne \aspdajskej a informanej technike
- biotechnologie, genové a laserové technolégie
- procesné technoldgie

2.1.3 Prirodné a ekologické prostredie

Patria sem prirodné zdroje, ktoré vyuzivaju market@ko vstupy, alebo su
ovplyviiované marketingovymi aktivitami. V &&kesiatych rokoch sa rozSirili protesty
verejnosti proti nieniu prirodného prostredia, ktoré zapil rozmach priemyselnych
aktivit vo vyspelych Statoch. V prirodnom p@;sfrddés existuju Styri skupiny trendov,
na ktoré by pracovnici marketingu nemall@b’ﬂda
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1. Nedostatok prirodnych surovin (=

- Vzduch a voda - zristovanie aerosolmii

- Obnoviténé zdroje : lesy, potraviray}‘
Maju sa vyuziva rozumnogg%ierou; od firiem pracujdcich v drevospijacom
priemysle sa poZaduje zalesanie ploch, aby sa zabranilo vysichaniu pody a
zabezpsil sa dostatok<dreva pre budlce pokolenia; vaznyoblpmom moze
byt zasobovanie pog\ vinami, pretoZelpohospodarska pdda je stale viac
limitovana stale viac sa vyuZiva na stavebialyd

- Neobnoviténé zdroje: uhlie, ropa, r6zne nerasty
Ak sa neznizi miera spotreby striebra, cinu awréude ich aj pri zvyseni cien
na prelome stokga nedostatok.

N

Désledky pre marketing su rézne. Firmy, ktoré vyaji nedostatkové mineralne rudy
budul sté pred problémom vysokych nakladov, a to aj vtedybadu tieto suroviny k
dispozicii. Bude vni tazké preniasvysoké naklady na spotreliter. Vychodiskom
je vyvoj a vyuzivanie novych zdrojov a surovin.

2. Zvysené energetické naklady

NajzavaznejSim problémom budidceho ekonomickéhoojaze ropa, od ktorej zavisi
svetova ekonomika..Po ropnom 3Soku v sedemdesiatykbch sa zvysSila snaha o
najdenie alternativnych zdrojov energie. Mnoho pkaoin vyuZziva dnes sli@u
energiu, napr. na vykurovanie bytovych priestorov.

3. ZvySenie stufa zn&istenia Skodlivinami
Na jednej strane priemysel takmer vzdyihivalitu prirodného prostredia (skladovanie
chemickych latok, radioaktivneho odpadu,dst#ovanie prirody obalmi z plastovda),



na strane druhej vytvara prilezitosti pre Sikovin@y. Vytvara sa viky trh pre rieSenie
kontroly zneistenia, likvidacie odpadu, prilezitosti nd’adanie mozZnosti vyroby
balenia vyrobkov, ktoré nezé&istuju zivotné prostredie.

4. Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov

Na aktivitach ochrany Zivotného prostredia séasiuju r6zne Statne institucie, ktoré
sa snazia o reguléciu v oblasti ekologie. Podnilskie kruhy by nemali protestayeale
usilova’ sa skér o fadanie rieSeni pre surovinoveé a energetické probitatu.

2.1.4 Politické prostredie

Sklada sa zo zakonov vladnych organov a natlakowskipin, ktoré limituju a
ovplyviiuju rdzne organizacie a jednotlivcov v danej spotsti. Dovody vzniku tejto
legislativy su:

- Ochrana firiem - definovanie a predchadzanleateg konkorencii

- Ochrana spotrebita

- Ochrana zaujmov spaloosti
Podnikatéské firmy musia poznaa zolfadiova tuto legislativu, ktord chrani
konkurenciu, spotrebifev a spolénog’, takisto b;gmall poznarepublikové a miestne
zakony tykajuce sa miestnej marketmgo&mnostﬁ

2.1.5 Demografické prostredie O

Postihuje zmeny v Struktare obyvmala ¢o sa tyka pé&tu, hustoty osidlenia, veku,
pohlavia, rasy, zamestnania a OSta(l’ﬁ:}‘J StatishleydolezitejSie demografické trendy su
zmeny vekovej Struktury obyva’m@v rodine, v geografickom rozloZeni obyVatea,
vo vzdelani, v pracovnom posta\zénl v prirastkdeyvatd’stva.

Tieto zmeny sfazko postihnutné z kratkodobéhoThdiska. Firmy by sa nemali
necha zaskait demograficl§i vyvojom, preto je jeho analyza asianie zakladom
pre ichd’alSi rozvoj. S

2.1.6 Kultarne prostredie

Tvoria ho faktory, ktoré formuju zakladné hodnofyokxnosti, postoje, A&by a
spravanie.
Pretvaranie kultarnych hodnét:

- zakladné nazory prechadzaju z todi na deti, postiuje ich Skola, cirkev, podniky,
vlada

- sekundarne nazory podliehajastejSie zmenam. Zmeny sekundarnych kultarnych

hodnét vznikaju vplyvom skupin popularnej hudbimbivych hviezd at.

Vyznamné kultirne hodnoty su vyjadrené:

- vztahoml'udi k sebe samym

- vztahoml'udi k inym

- vztahomr'udi k in&titaciam

- vztahoml'udi k spol@nosti

- vztahoml'udi k prirode

- vz¥ahoml'udi k vesmiru



2.2 Mikroprostredie a jeho vplyvy

2.2.1 Podnik - Firma

Pri tvorbe marketingovych planov musi firma Patiiova’ ostatné organizaé clanky
podniku, t.j.:

- vrcholovy management (charakteristika podnikavéboslania, ciele, ramcové

stratégie, politika)

- finantné oddelenie (najdenie fondov na splinenie marketinch planov)

- vyskum a vyvoj (navrhovanie novych vyrobkov)

- ndkup (zasoby a material)

- vyrobu (produkcia pozadovaného mnoZzstva pramokt

- evidenciu (prijmy a vydavky - prédd o plneni market.planov)
Marketing musi Uzko spolupracavao vSetkymi ostatnymi oddeleniami podniku, tym
sa havzajom ovplyw;ju.

2.2.2 Dodavatelia

Dodavaju zdroje potrebné na vyrobu vyrobkova slozi

Najvasie problémy mézu nasta kg
- pri nedodrzani dohodnutyclodacich Ieho@ moéze kratkodobo ohrazpredaj, ale
dihodobo dobré meno firmy ©

N

- zvySenie nakupnych cienéo méze spﬁ@blzvyseme néakladov, tym zvySenie cien
predajnych a ohrogitak objem pr
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2.2.3 Zakaznici N

Podnik musi pozorne skuith y svojich zékaznikov, pfdom moZe podnika na
nasledujucich 5 typoch trhu:s
1. Trhy spotrebitéov &%
- jednotlivei a domacnosti kupujaci pre osobnatsgbu
2. Trhy vyrobnej sféry
- organizacie kupujuce pdalSie spracovanie
3. Trhy sprostredkoval'ov
- org., ktoré nakupuju s d@m opatovného predaja zo ziskom
4. VIadne trhy
- vladne institacie a organy, ktoré nakupuju pikdgt s ci€#om na poskytovanie
verejnych sluzieb, alebo zabe#pgl prevod tychto sluzieb tym, ktori ich potrebuju
5. Medzinarodné trhy
- zahraniny kupujuci

Vo vnutri kazdej skupiny je mozné rdbABC rozbor zdkaznikov. Tu zistime, na
ktorych zékaznikov sa mame upri@melepSovd im podmienky, pripadne, ktorych
odradt’, aby sme dosiahli vysSi zisk pri mensich nakladoch



2.2.4 Konkurencia

Marketingova koncepcia hovori, ZetbyspeSnym podnikatem znamena uspokéji
potreby a Zelania spotrelites lepSie ako konkurencia.
Z toho vyplyva, Ze marketéri sa nielen musia prég® potrebam ciBovych skupin
zékaznikov, ale aj stratégii konkurencie, mugisska’ strategickl vyhodu v
podvedomi spotrebifev, ktora sa buduje jasnym vymedzenim trhovej pezitastnej
ponuky v@i konkurergne,j.

- Zaklad: poznanie konkurencie

- Analyza SWOT

- VyuZzitie prilezitosti a silnych stranok na vgtenie vyhody.

2.2.5 Marketingovi sprostredkovatelia

Poméhaju firme pri aktivitaich promotion a pri prga@adistribdcii.
Sprostredkovatelia:  maloobchod
lleoobchod

Dnes si vyrobca nemoze vybéra malych nezavislych sprostredkouate dnes su z
nich ve’ké silné subjekty, ktoré si diktujd podmienky, vijoovi nezostava aiiné ak
chce ziské miesto u nich v regéle, len vyj&eLréﬁva dohodntl sa, lebo maju vy

vplyv na trh. A
/ §/
Firmy fyzickej distribucie O

Firmy pomahajuce pri skladovani a §i§ﬁybe tovaruigsta na miesto. Kazda firma si
musi vybrd taky druh dopravy, k@“najviac vyhovuje jej padavkam z Padiska
rychlosti, bezpe&nosti, sposobu q@)%nia, flexibility, nakladov.
\%)

Agentlry marketingovych sluzieb
InStiticie marketingového wyskumu, reklamné agentimédia a marketingové
konzulta&né firmy. Ak chce firma vyuZisluzby z uvedenych in&titacii musi zwazi

- kreativitu

- kvalitu

- cenu, ktorymi sa navzajom odliSuju a pri nevimd vybere moézu silne ovplywhi
firmu.
Napr.: Za vysoku cenu, nezaujimava reklama v nagngledovanontase v najmene;j

sledovanej TV.

Finanéni sprostredkovatelia

Banky, Uveroveé spotmosti, poisovne a ostatné organy. Marketingovy vykon podniku
mbze vazne ohrozirast nakladov na Gver, obmedzenie Uverov, alelvalfaktory. Z
tychto dévodov je dobré, Kesi podnik vytvori s tymito institiciami dobré avpé
vztahy.

2.2.6 Verejnog’

LCubovolna skupina, ktora prejavuje sking alebo potencionalny zaujem, alebo ma
vplyv na schopnasorganizacie dosiahriyej ciele.



1. Finargna verejnos - banky ,investiné spol@nosti
- ovplyviiuje podnikova schopnégiska’ fin.fondy
2. Medialna verejnas
3. Vladna verejnas - branie oliadu na vladny vyvoj
- konzultacie s pravnikmi o nariadeniach a zakbno
4. Verejnos skldajuca sa z @mnskych aktivit
5. Miestna verejnas - verejnog obce mesta, v ktorom sa firma nachadza
- budovanie goodwillu sponzorstvom, prispievanirrozvoj obce
6. VSeobecna verejnos
- zaujimanie sa o postoje verejnosti k danejdirkjej vyrobkom - budovanie silného
image
7. Interna verejnas
- pracovnici podniku na vSetkych urovniach
- budovanie goodwilu a firemnej kultdry - ak sarestnanci vyjadruju dobre o firme,
v ktorej pracuju, prenaSa sa tento nazor aj naajénkverejnos

2.3 Marketingovy mix - tvorba, zasady a stratégie

2.3.1 Produkt >
a) Tri arovne produktu (\\
b) Klasifikacia produktov ”%’/

¢) Rozhodovania o jednotlivych produkt@th
d) Rozhodovania o produktovom racte%l mixe
e) Zivotny cyklus produktu a jeho f&@/

\
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a) Tri trovne produktu @
1. Urover Xx
Jadro - jadro Gzitku vyrobku, alebo sluzby (far@apery - riz, diera do steny - vrtak)
2. Urovei
Realny produkt: arovekvality

vyhotovenie

Styl
zkka a obal
3. Urovet
RozSirenie produktu: Podmienky dodavok a Uverovanie
Zaruky
InStalacia

Dodétee sluzby
Pri vyvooji produktu musi podnikdtenajprv identifikovd jadro spotrebitéskej
potreby, ktord méa produkt uspokdji Potom méze navrhtilvlastny produkta najs
spbsoby jehorozSirenia, aby sa vytvoril suhrn Gzitkov, ktoré najlepSie uspa
spotrebitéov .

b) Klasifikacia produktov

- Tovar dihodobej spotrebychladnéky, stroje - slizia dlhodobo

- Tovar kratkodobej spotrebymydlo, sd - slizZia jenorazovo, alebo kratko
- Sluzby -aktivity, ¢innosti - ponukaju uspokojenie, Gzitok



Spotrebny tovar

Kupuju hokonetny spotrebitelia na osobnu spotrebu.

- Tovar zakladného dopytu zakaznici ho nakupujitasto bez rozmy&nia s
minimalnym porovnavanim a nakupnym usilim (potrgyinabakové vyrobky,
casopisy)

- Tovar prilezitostného dopytuv procese nakupu spotrelfitporovnavaco sa tyka
vhodnosti, kvality, ceny a Stylu ( ndbytok, odeaytomobily, elektrospotrets)

- Tovar zvlastneho dopytutovar s unikatnymi charakteristikami - Zkavy tovar.
Kupujuci obyajne tovar neporovnavaju vynalozia iba usilie natwea ¢as k
obchodnikovi (znékové automobily, elektronika, veci patriace slavnym
osobnostiam, znamky pre zbetate).

- Neuvazovany tovar tovar, o ktorom zakaznik nie je informovany, baeza
normalnych okolnosti neuvazuje o jeho kupe (typickyiklad: poistka,
encyklopédia); vyZzaduje si ¥l reklamu, osobny predaj a iné marketingové Usilie

Tovar na spracovatéské wely
Tovar, ktory sa predava organizaciam alebo jedrauiitin nad’alSie spracovanie alebo
na podnikatisku ginnost.
- Materiél a polotovary vstupuju celé do produktu, suroviny, polotovastgiastky
- Statky investného charakteru -fpostupne od@»vzdavaju svoju hodnotu finalnemu
vyrobku: stavby, stroje \\v
- Pomocny material, sluzbynevstupuji do. @\toveho vyrobku
x
¢) Rozhodovania o jednotlivych produakgb

//@

Rozhodovanie o vlastnostiach [ﬁ}ktu

Kvalita vyrobku - sposobilog vyrobku pint’ svoje funkcie - zafia : Zivotnos,
pohotovos, spdahlivog, presnc bé, spbsob fungovania a udrzby. Kvalitu nie je
potrebné len vyralva ale aj \% |é sprostredkovia (vzhrad vyrobku, ozn&nie, obal,
spbsob distriblcie, promot g cena). Zavisi vSaistoatégie, ktoru firma zvoli, nemusi
vyraba' len vyrobky vysokej kvality. Vyrobca si méze vybraka Grové kvality
pontkne, ktora zodpoveda potrebam jeho iosiého trhu a drovni kvality
konkurergnych vyrobkov.

Varianty vyhotovenia zakl. model + dodatmé vybavenie (nové vlastnosti) = smeruje
vyrobok k odliSeniu od konkurenci& vedie ku konkurencieschopnosti.

Desing vyrobkiprispieva k uziténosti produktu takisto, ako aj k jeho Vaklu. Dobry
design zn&i, Ze vyrobok jdahsi, bezpiejsi, da siahko udrziavg, da sa s nirtiahko
manipulova& a jeho vyroba a distriblcia su jednoduché a ekariam

Rozhodovanie o znke

Znatka je meno, nazov, znak, symkodesign alebo ich kombinéacia. Ulohou kg je
identifikova® vyrobok ¢i sluzby utitého predavajuceho alebo skupiny predavajicich a
odlisit ich od vyrobkov konkurencie.

Preto pouzt’ znaku?

- pomaha kupujucim pri rozhodovani

- priblizuje kvalitu

- ulahtuja a urychiuju nakup

- pritahuje pozornaspri novych produktoch
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- nazov zn&ky sa stava zaklawu pri promotion, na ktorej sa da odvi@alSi pribeh o
kvalite nového vyrobku

- Zl'ahtuje proces objednavania, znizuje omyly

- zarluje pravnu ochranu unikétnosti vyhotovenia vyrobku

- pomaha pri segmentacii trhov

- prispievaju k vysSej trvalej kvalite vyrobku

- zvySuje proces inovacie

- pridavaju na hodnote produktu

Rozhodnutie o sponzorstve Zkya
Varianty - vyrobok ozngny zng&kou vyrobcu
- vyrobok ozn&eny zn&kou sprostredkovala
- kombinacia predchadzajucich moznosti
Moznos”
- tvorit’ vlastné znéky
- prenajé si zname (v licencii vyralvaalebo distribuovid
KedZe to, aby sa ziha stala znamou a preferovanou u spotrébiteryZaduje nemalé
néklady, Usilie &as, vyrobcovia vyuZivaju mozZnbkcencii.
- Vyber mena znky
- Vlastnosti, ktoré musi et L =
1. Musi priblizova uzitatnog’ a kvalitu vyrobku )
2. Ma sd’ahko vyslovové, spoznd a pamatﬁ \\v
3. Ma ma schopnos odliSenia
4. Ma sa dé l'ahko prekladédo inych jaz)

5. Mal by by vhodny na registraciu aprévnu ochranu
///‘

N
~

//;\\

~

Rozhodovanie o obale \K
Obal je piate "P" marketmgoveh@%lxu Prvotna ftiakobalu je ochrana, ale vyvinuli
sa ajd’alSie: - prilak& pozornq§
- charakterizowéprodukt
- napomahapr aJu
Déraz sa kladie na nen&rms’ manipulacie pri otvarani obalu a bespes’ obalu.
Koncepcia balenia stanovujan by mal by obal pre vyrobok, napr. ochrana vyrobku,
propagovanie recyklovdteého obalového materialu, informava kvalitach vyrobku
atd. Po tomto vybere sa musi rozhodmmSpecifickych prvkoch obalu - ¥eosti, tvare,
materiali, farbe, texte, ztke.
VSetky prvky musia spolu harmonizayapodporové trhovld poziciu vyrobku a
marketingovu stratégiu. Obal musi ladiaktivitami reklamy, cenou a distribuciou.

Rozhodovanie o etiketach

Funkcie etikiet:

- identifikuje vyrobok

- mOze oznéova stupé kvality

- kto, kde, kedy vyrobok vyrobil

- ako sa ma pouzivazasady pre bez{eog pozivania

- podporuje predaj

Z&kony o etiketdch musia tyeSpektované pri navrhovani etikiet.
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Rozhodovanie o sluzbach podporujucich kapu produktu

Su ¢im dalej tym viac vyuZivané ako néastroj na ziskanie kkwertnej vyhody.
Prieskumy ukazuju, Ze kvalitu sluzieb hodnotia zflke vySSie a vedie k rychlejSiemu
rastu trhu.

1. Najprv sa musi vytvatiServis - mix:
Pri tejto tvorbe je potrebné vedjektoré typy sluzieb, ktori zakaznici by ocenileldy
boli k dispozicii a ktoré preferuju.

2. Potom je délezité zabezfpetieto sluzby
- prostrednictvom vlastného personalu
- prostrednictvom dealerov, distribatorov
- prostrednictvom nezavislych firiem

Oddelenie sluzieb ma na starost&nosti, reklamécie, Uverové sluzby, servisné sluzb

technické sluzby, infornrémé sluzby. Toto oddelenie ziskava informacie o

poziadavkach spotrebli@v, ich $aZznosti a na zklade tychto ziskanych informécii

moZe vyrobca - podnik zlepSavavoje vyrobky a k nim prislichajuce sluzby a tyan s

odliSova’ od konkurencie.

d) Rozhodovania o produktovom rade N

Produktovy rad - skupina produktov, ktora je pfjhmbld’ svojou funkciou, predava sa

rovnakym skupinam zakaznikov, alebo @étredmctw«nvnakych typov predajni,

alebo patri do tej istej cenovej hladiny. @)

/ N

N

Rozhodnutia o itke produktového radu:
- PR je prili$ kratky ak pridanim novyeh olozedsiahneme vyssi zisk
- PR je prilis dlhy ak vykenim nlek ych poloziek dosiahneme vyssi zisk.
Firmy snaZiace sa @@ mozno najvé trhovy podiel maju dlhé PR, bezladu na to,
ze im niektoré neprinasaju zisk.. *F firmy, ktoeéshazia o maximalmy zisk maju PR
kratSie. N‘
PredZenie PR:
a) Smerom dole - klesa c%g\\a klesa kvalita
b) Smerom hore - stipa cena, stupa kvalita
c) Oboma smermi
Doplnenie produktového radu - je moziden dopin’ PR, ale dojiiate’ by mal ma
istotu, Ze nové produkty sa budd vyrazne odlifowd existujucich, in& si mézu
konkurova a zntit’ jeden toho druhého a ani z jedného sa nedosiabrenalny zisk.

d1) Rozhodovanie o produktovom mixe
Viacero produktovych radov tvori produktovy mix. oBuktovy mix mozno
charakterizovéx

Jeho Sirkou

- patet rozdielnych PR, ktoré fa. vyraba
Jeho dzkou

- celkovy p@et druhov produktov, ktoré fa. vyraba
Jeho fibkou

- patet vSetkych variantov z kazdého druhu produktugetky PR
Jeho konzistenciou

- podobnos produktovych suborov zZ'hdiska ich kon&ného pouzivania, poziadaviek
na vyrobu, na distritiné kandly af.
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Firma moéze rozSirovasvoju vyrobu tromi sposobmi:

a) Méze pridd nové PR

b) Mb6ze obohacoveaexistujuce PRralSimi druhmi produktov v ramci PR

c) M6ze vyrab#é viac variantov z kazdého druhu vyrobku

d) MbéZe sa usilowao mensiu, vé&Siu pribuznog medzi radmi, pokh tohoc¢i sa chce
sta’ zndmou v jednej alebo viacerych oblastiach.

e) Zivotny cyklus vyrobku a jeho fazy
Predaj typyckého produktu ma tvar krivky S a sklad& piatich Stadii:
1. Stadium vyvoja vyrobku
- fa. ada a vyvija nové napady
2.Stadium uvedenia
- charakterizuje ho pomaly rast a nizky zisk, @fet produkt sa musi pretk cez
distribuné kanaly
Ak je uspesny vstupuje do fazy
3.Stadium rastu
- rychly rast predaja, zvySovanie zisku
V priebehu tejto fazy:
- fa. sa snazi produkt zdokdnaa’
- vstupové do novych trhovych segmentov adkstﬁbych kanalov

- pomaly zniZuje svoje ceny , g
4.Stadium zrelosti \\\\V>

- rast predaja sa znizuje O

- zisk sa stabilizuje N\

A
e AN
Fa. Wada : x\w\;/

marketingového mixu <
5.Stadium poklesu —~y
- Predaj a zisky klesaju 0
Fa. sa m6ze rozhodhu %
- produkt nechida vyekat’ kym konkurencia odide z trhu
- mbze znii naklady a usilovasa o zvySenie objemu predaja
- mdZe ho vylait’ so svojho sortimentu, prip. ho méze odptedgm firmam

2.3.2 Cena

a) Faktory uréovania cien
b) Pristupy k uréovaniu cien
c) Cenové stratégie

a) Faktory uréovania cien
- Externé
- Interné

Interné faktory:
- Ciele marketingu
Cenovu stratégiu vyrazne ovphyje jej cielovy trha ciele budovanej trhovej pozicie.
BeZnymi ci€mi cenotvorby su :
Prezitie
Maximalizacia bezného zisku
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Maximalizacia trhového podielu

Vodcovstvo v oblasti kvality vyrobkov
- Stratégia marketingového mixu
Cena je jednym z nastrojov marketingového mixu, ratg ovplywiuju a su
ovplyviiované ostatnymi zlozkami marketingového mixu, ragh@nia o cenach musia
byt starostlivo koordinované s ostatnymi rozhodnutiemarketingového mixu.
- Naklady a organizacia tvorby cien
Naklady utuju dolnd hranicu ceny, ktor(¢tinje firma - cena musi uhradvSetky
naklady na vyrobu a predaj vyrobku a zabeémpespravnu mieru navratnosti.
Management musi rozhodfkto je zodpovedny za tvorbu cien. Vd'kgch firmach sa
moZe tato pravomoc delegavaa nizSie stupne a obchodny personal, ale vrckolov
management tuje cenovu politiku a schaje navrhované ceny.

Externé faktory:
- charakter trhu
- charakter dopytu
- ceny a ponuka konkurencie
- ostatné: ekon. poziadavky spotrefote opatrenia viady

Charakter trhu \
- distd konkurencia- predavajuci alebo kupu;téwl nemaju mozhawplyvnit beznu
trhova cenu \\V

- monopolisticka konkurencia -obchoduje éa na zaklade cenového pasma, za rpzdiel
medzi vyrobkami su zékaznici ochotny zaﬁﬂmzdlelne ceny
- oligopol - predavajuci vésinou nasleduiu trhového vodcu
- disty monopol- Statny -ceny su MQSle ako naklady, ak je produkt délepig
kupujucich, ktori nemozo zapléttelé naklady
- cenag | hﬁova aj zisk, prip. méze byvelmi vysoka,
ab iinlzna spotrebu
- neregulovani mo@pollstl- ceny mdézu ufova’ do tej vysky, ktoru
akceptuje trh, v3ak nepozaduju vzdy maximalne ceny,
xaby neprilakali konkurenciu

Charakter dopytu
Vztah medzi cenou a dopytom: pricéine klasického tovaru - ak cena klesa dopyt
stupa, ak cena rastie dopyt klesa

Prestizny tovar - pri tomto type tovaru méze dopyt £&s cenou, vSak len do ditej
hodnoty. Spotrebitelia predpokladaja, Ze vysok&aoemimaného tovaru ja aj zarukou
kvality.
Cenova elasticitndm hovori do akej miery je 0sozné meoéenu, aby sme dosiahli
vacSie predané mnozstva.
- Ak pomer zmeny cien je ¥#8i ako pomer zmeny predaného mnoZstva - hovorime o
neelastickom dopyte
- Ak pomer zmeny cien je mensi nez pomer zmeagigného mnoZstva - hovorime o
elastickom dopyte
Cim je viac dopyt nepruzny, tym vy3Sie ceny mdZukmet#ri svojim vyrobkom wit.
Dopyt a spotrebit®m vnimana hodnota vytvaraju hornd hranicu ceny.
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Ceny a ponuka konkurencie
Pri urkovani cien je uzZittné ma informacie o konkuremych cenach a o
vyrobkoch,ktoré k nim prislichaju.

- Ak vyrobca nechce strédtizakaznikov prirovnakej urovni vyrobku v porovnani
skonkurenym by aj ceny mali iyna rovnakej Grovn

- Ak je kvalita konkureéného nizsia aj cena by malathyizSia

- Ak je kvalita konkureéného vyssia aj cena by mala sledbtento trend.

b) Cenové pristupy

- ZaloZené na nakladoch
- Orientovany na kupujuceho
- ZaloZeny na konkurencii

ZaloZené na nakladoch
Tvorba cien prirazkou
Analyzy nulového bodu a ceny alwgym ziskom

Orientovany na kupujuceho

Cena je wovné na zaklade hodnoty, ktoru pchLuktu priznadrspite’
Zalozeny na konkurencii D

Tvorba na zaklade beznej trhovej ceny\\“Farla;al cenami konkurencie viac ako
vlastnymi nakladmi a dopytom O

Konkurzné stanovenie cien - fa. sa Q,hadzaazi@ v konkurznom konani.

\
%
/

\\/// g\ /c

c) Cenové stratégie pu
>\\k
Stratégie cien sa spravidla men% s prechodom vyréh je Zivotnym cyklom. Pri
stanovovani cienovych vyrobquf’ rma moéze sledovapolitiku:
- vysokovynosnych cien - ¢gnie vysokych cien, aby sa dosiahol maximalny zisk
réznych segmentov trhu \
- prienikovych cien - uﬁerﬁe nizkych cien novych vyrobkov, aby sa dosialaiky

podiel na trhu

V pripade ,Ze produkt je &&x'ou produktového mixu ,usiluje sa firma o taky subor
cien,ktoré zabezgea maximalizaciu zisku celého produktového mixu.

1. Stratégie cenovych Uprav tanovenie cien sd'avou a pridavkom
Skonto

- Zl'ava z ceny ak zaplati zakaznik pred dobou splatnost
MnoZstevny rabat

- redukcia ceny,k# zakaznik nakupuje vo Yieych mnozstvach
Funkné rabaty

- poskytuje predavaju¢ienom odbytového kanéla za vykonani&itych funkcii
Sezonny rabat

- Zl'ava z ceny tovaru, ktory zakaznik kipi mimo sezony
Pridavky

-cenova redukcia pri vrateni starého tovaru spdjersékipou nového
Podporné pridavky
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-zniZenia cien wené pre sprostredkovéity za &ag’ na reklamnych alebo inych
promotion

2. Cenova diferenciacia

-pod’a spotrebitBskych segmentov

-pod’a modifikacie produktu

-pod’a miesta

-pod’acasu

3. Psychologicky orientované ceny

- vystavenie vyrobkov vda drahsSich, aby vyvolali dojem, Ze patria do rowjak
kategorie

- poukazanie na vysoké ceny konkurencie

- pouZzitie cien priznanych zakaznikmi

- ceny 299,99

- psycholégiaisel

4. Akéné ceny- ceny, ktoré predavajucitirpod Urové nakladov
Ako stratovych vodcovprildkaju do predajne zakaznikov

Uprava cien k zvlastnym udalostimpesezonne zniZenie cien

5. Geograficky orientované ufenie cien

Ceny FOB - free on board

- zakaznik plati dopravné naklady z miesta odeb;atla

- vzdialenejSi zakaznici su v nevyhode kg

Jednotné dodacie ceny \\v

- ceny su pre vSetkych zakaznikov rovnaKe\bé’adlhl na vzdialend's
Zonélne urovanie cien \

Zakaznici v ramci danej zony platia jedgdtnu ceaprdvného.

7~ \
>\0

2.3.3 Distribuéné kanaly a fvzﬁt:ké distribucia
Y

Funkcie odbytového kanéla @

. Vyskum trhu S

. Promotion odbytu

. Ziskavanie kontaktov

. Transformacia - prispésobenie - tvorba somitmekompletizicia, balenie

. Vyjednavanie, sprostredkovanie

. Fyzickd distribucia - doprava, skladovanie

. Financovanie

. Preberanie rizika

\

/

O~NO A~ WN P

Pocet stugov v kanali
Pri spotrebnom tovare:
a) Priamy marketing -

Vyrobca --- - Spotrebite (bez sprostredkovdia)

b) Jeden sprostredkovéite

Vyrobca ------------- Maloobchodnik------------ Spabitd’

c) Dvaja sprostredkovatelia -

Vyrobca ----------- Vékoobchodnik----------- Maloobchodnik------- Spotredit

d) Traja sprostredkovatelia

Vyrobca------- Vékoobchodnik--------- Jobber--------- Maloobchodnik------ Spotrebité
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Odbytové stupne, v ktorych je viac sprostredkok@tenie su rozSirené,pretoze sa straca
kontrola.

Pri odbyte vyrobnych faktorov:

a) Vyrobca------------------------ Produdny spotrebité

b) Vyrobca-------------- Distribator vyr. faktorov--------- Produkiny spotrebité

c) Vyrobca---Obchodny zastupca vyrobcu-----Disttdyavyr. faktorov----Produény
spotreb.

d) Vyrobca-----Odbytové oddelenie vyr.-------- Digtator vyr. faktorov-----Produtny
spotr.

Vertikdlmy marketingovy systém

- sa sklada z producentov,%eobchodnikov, maloobchodnikov, ktori posobia ako
zjednoteny systém. Dominujucim prvkom moze’ lwyrobca, vékoobchodnik, ale aj
maloobchodnik. Podstatou vzniku je potreba usmex’ spravanie a rieSikonflikty v
kanali.

Druhy:
- Uzavrety VMS
- Zmluvny VMS o
- Administrativny VMS (?
Uzavrety VMS \(\\

- jednotlivé stupne v kandli patria j‘g
koordinaciu a rieSenie problémov =

Zmluvny VMS &
- samostatné firmy, ktoré spolup@wu na zakladélv, aby dosiahli lepSie vysledky,
ako nez by podnikali samostatne.

a) Valné reazce podporovar{@ﬁmobchodom

Velkoobchodnik organizuje na dobrdem zaklade réazce, ktoré sa skladaju z
nezavislych maloobchodnikov, aby im pomohol v koekgii s vékymi
maloobchodnymi filidlkovymi organizaciami
b) Maloobchodnicke druZzstva - maloobchodnici vydjarspol@né organizacie za
Gcelom vykonavania M&oobchodnych a pdd moznosti aj vyrobnych funkcii.

c) Franchisingové organizacie ¢len odbytovej cesty, nazyvany franchizor, méze
navzajom pospéiadzne stupne vyrobno-distritwého procesu.

Administrativny VMS
- tu sa koordinuju nadvazujuce vyrobné a distfiiistupne na zakladelkesti a moci
jedného z partnerov.

Rozvijaju sa tiez horizontalne marketingové systédiMS kde sa spajaju firmy na
rovnakej arovni s cigom vyuzi’ nové marketingové prilezitosti.

Tvorba Struktary odbytového kanala

1.Analyza rozsahu a urovne sluzieb pre spotrédite

Co asakavaju nasi zakaznici od nas pri distriblcii totitehu tovaru
2.Vymedzenie clev a ohrandujucich podmienok odbytového kanalu
Predpokladana urotiesluzieb poskytujuca gitému segmentu zakaznikov
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Charakteristické vlastnosti produktu
Charakter podniku, firmy
Charakteristika sprostredkovide
Odbytové kanaly konkurentov
3.Identifikacia najddlezitejSich alternativ
- Typy sprostredkovatev
napr.: 1.Vlastny obchodny personal
2.Zastupitska agentara vyrobcu
3.Priemyselni distributori.
- Paet sprostredkovatev
Intenzivna distriblcia o mozno najviac distrikunych jednotiek na jednej Urovni
Exkluzivna distriblcia - na &itom Gzemi ma jeden distribator vyhradné pravo pjad
Selektivna distribdcia - zapojenie viac ako jednébate nie vSetkych moZznych
distributorov
- Vymedzenie zodpovednosttastnikov odbytovej cesty
4.Posudenie najdolezitejSich alternativ odbytowjielt
Kritéria:
- hospodérnosti - porovnanie nakladov ku vynosoinednotlivych alternativach
- kontrolovaté&nosti
- adaptabilnosti - schopnosti odbytového kané/i@,ﬁsobn’ sa.
Management odbytového kanéla - Riadeni@ﬁbytovtéhnéla
a) Vyber sprostredkovatev O
b) Motivacia sprostredkovaliev A
pozitivne podnety: vySSie obchodn@@ﬁzpétie, znE§ionuky, prémie, priplatky za
reklamné displeje dt @
negativne: hrozba znizenia obch@‘ého rozpatidenia obchodného tahu .
c)Posudzovanie sprostredkovite -
Z hradiska: - splnenia predaj@f//ch kot
- priemerného stavu zasob
-casu potrebfggﬁho na dodavku zakaznikovi
- spdsob a zasady vybavovania reklamacii
- spolupréaca pri programoch promotion
- sluzieb zékaznikom.

Rozhodovanie o fyzickej distribucii
Charakteristika fyzickej distribucie
FD zahina planovanie, implementaciu a operetivne riadeyaekého toku materialu a
hotovych vyrobkov z miesta vzniku do miesta spotrdiak, aby zodpovedali
poziadavkam zakaznika a priniesli zisk. K najda@&gzim nakladom FD patria:
néklady na dopravu
naklady na udrziavanie hladiny zasob
néklady na skladovanie
naklady na sluzby zakaznikom

Ciele FD
Mnohé firmy charakterizuju svoj dieko dodanie spravneho tovaru v spraviiase na

s

maximalizovad sluzby zakaznikom pri minimalizacii nakladov. Maélne sluzby
vyZaduju vysoky stav zasob, najlepsi druh doprpeogetné distribdiné sklady. Preto
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treba zistf ¢co povazuju naSi zakaznici za délezité sasine wom by sme sa odliSovali
od konkurencie. Ak mame dany Eje m6Zzeme navrhnUsystém fyzickej distriblcie,
ktory minimalizuje naklady na jeho splnenie.
NajdolezitejSimi oblaimi rozhodovania su:

- Ako sa budu vybavovaobjednavky?

- Kde sa budu skladovaasoby?

- Aky vysoky ma by stav zasob?

- Ako sa bude tovar dod&a

Vybavovanie objednavok

- v idealnom pripade je kupujuci spojeny s predisia) on-line systémom,
prostrednictvom ktorého posielagitacom objednavky dodavdtevi

- oddelenie objednavok objednavku spracuje, skiatrilbuuje spolu s zfiovacimi
dokumentaméo najskor.

Sklady

- 0 pate a rozmiestneni sa musi distribGtor rozhodméam potla poziadaviek
zakaznika, nakladov, vlastnych fikaych moznosti.

- pri vybere skladov ma moznosi vybra vlastny sklad, ktory je vS8ak menej
flexibilny pri potrebe zmeny, alebo vym’zverejne sklady.

Vyska zasob

- v tomto bode je \ieni dolezité, aby manage nq tvedel kedy Ekkhambjedna.

Doprava \v
- je moznos si vybra’ z piatich druhov dop@t y:
Lodna A §
Cestna doprava /\\:\/
Potrubna doprava ﬂ,\i//i
Letecka doprava \K /

Vyber sa uskutiuje na zéklade p?ﬂmvnavanla kritérii ako:

74

- Rychlos

- Spdahlivog’ S

- R6znos substratov &@

- Pristupnos )

- Naklady na t/km
Doprava Rychlés Spdahlivog® R&zn. subst. Pristupmos N na t/km
Zeleznica 3 4 2 2 3
Lodna 4 5 1 4 1
Cestna 2 2 3 1 4
Potrubna 5 1 5 5 2
Letecka 1 3 4 3 5

Organizacia zodpovednosti za fyzicku distribaciu

V sasnosti si fy. vytvarajua stale pracovné skupinyré&tsa skladaju z manazérov
zodpovednych za rb6zne ulohy v oblasti fyzickej riti§icie .Tato skupina s#asto
stretava, aby si stanovila sp6sob postupucirangé zvySenie celkovej distribucie.

Maloobchod a vEkoobchod

Maloobchod - zahmna vSetky aktivity, ktoré sudvisia s predajom kémemu
spotrebitéovi na jeho osobnu spotrebu.
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Druhy maloobchodu mozntenit’.
- pod’a rozsahu ponukanych sluzieb (samoobsluha s Upllo@néenou ponukou
sluzieb)
- pod’a predavaného produktového radu (Specializovandapre, obchodné domy,
supermarkety)
- poda cenovej Urovne (diskontné predajne, diskontnéhathoé domy, obchodné
kluby)
- poda intenzity podriadenia (filialkové predajne, dolotné re’azce a
maloobchodnicke druzstva, franchisingové organ&aci
- pod’a Uzemnej koncentracie (obchodné Stvrte, nakupediska)
Maloobchod bez predajni:
- priamy marketing: poStou, katalégovy predaj, iedeketing, predaj pomocou televizie
a elektroniky)
- podomovy predaj
- predajné automaty
Maloobchodnici musia rozhodava
- 0 cidovom trhu
- 0 sortimente a sluzbach
- 0 cenovej politike

- 0 promotion \
- 0 lokalizacii (?
Vekoobchod - pozri bod 1. (vSeobecna ¢ ﬁwakterlsldtboobchodu)
<

2.3.4 Komunikacia a stratégia \

O
Charakteristika jednotllvyckilankouggfomotlon mixu:

Reklama ~

- platena forma nepersone % ej prezentacie a podpanyslienok, vyrobkov alebo
sluzieb, ktoru plati identifiko atény sponzor.
Co mdze by cielom reklamy:
- Informova’
- Presviedat’
- Pripomind
Aké média su napstejSie pouzivané na reklamu:
- Noviny
- Casopisy
- Televizia
- Priame poStové zasielky
- Rozhlas
- PloSna reklama
Pri planovani reklamy:
1. Urime si cié reklamy
2. Rozhodneme sa pre vysku ro&jpo
3. Vytvorime alebo dame vytvdrieklamnej agentire reklamnua spravu
4. Zvolime si médium
5. Hodnotime reklamwo nam v porovnani s vlioZzenymi prostriedkami domiesl|
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Podpora predaja

- sa sklada z kratkodobych podnetov zameranych ki@veaaciu nakupu alebo predaja
vyrobkov alebo sluzieb.
Co moze byciefom podpory predaja:
- pri spotrebitéskej promotion
motivovanie spotrebifev, aby vyskudsali novy vyrobok
odlakanie od konkureénych vyrobkov
zvySenie zaujmu o nakup vyrobkov, ktoré su v igtatelosti alebo udrzanie
zaujmu
odmena za vernos
- pri obchodnej promotion
aby obchodnici prevzali do svojho sortimentu ndighy tovaru
udrziavali véSie zasoby
venovali sa propagacii vyrobkov
aby im venovali viac miesta vo svojich predajmyzariadeniach
aby nakupovali vo wom mnozstve a v predstihu
- pri promotion obchodného personalu
ziskanie vé&sej podpory predaja beznycrtalebo novych vyrobkov
motivacia na ziskanie novych objedna\/@k
Vo vSeobecnosti ciBbom podpory predaja by mala by’ tvorba spotrebitel’skej
preferencie, ktora posikiuje trhovu poszu “produktu prostrednictvom vysSieto
objemu predaja a v&Sieho podielu na tr&f&
Prostriedky a techniky podpory pred%fé
- pri spotrebtiéskej promotion:
Vzorky- reprezentuju vyrob@t}su k dispozicii na bezm@atdskudsanie
Kupony- pri nakupe zar&u&drzﬂd’ow uréiti nahradu, Pavu
Ponuka navratiek- po@bne ako kupony, aléag’ ceny je spotrebitevi
refundovana vyrobc@ po zaslani dokladu o nakupe.
Zvlastne ponukové akeieeena multibalenia je nizSia, ako keby kupovalikpse.
Prémia -tovar ponukany zdarma alebo s@awou pre nakup ditych vyrobkov
Odmeny za verngs v hotovosti za pravidelné vyuzivanie vyrobkoviaesluzieb
Prostriedky podpory predaja v mieste predajabule, displeje
Straze,vyherné lotérie,hry
-pri obchodnej promotion:
maju presvedit maloobchodnikov a V&oobchodnikov aby kupovali vyrobky,
pripadne poskytli im viac miesta v regaloch
Priplatky - na reklamu
- za pouzivanie displejov
Vyrobky bezplatne
Darceky pre personal pera, ceruzky, kalendare, zapalky, poznamkovéyblok
popolniky, servitky
Vystavy a viérhy + vSetky druhy vyuZivané pri spotreliteej promotion.
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Public relation

- sa orientuje na ziskanie prazlivej publicity a formovanie dobrého image firmy
Prostriedky: - Spravodajské spravy
- Re&énicke prejavy
- Tlatoveé konferencie, brifingy, slavnostné otvorenia
- Vystupenia v médiach v sledovanych programoch
Pisomné
- Rainé spravy, brozuaryglanky, firemné noviny gasopisy
Audio-vizualne materialy
Iné
- Firemny znak, symboly, vizitky, objekty, unifay
- firemné auta
Svoju dobri poves si vylepSuju firmy ¢asto tym, Ze prispievaju finane na
dobra@inné, verejnoprospesné aktivity.

Reklama, Podpora predaja, Public relations = masowearketingové nastroje ako
protiklad osobného predaja, ktory sa zameriava naitych kupujucich.

Osobny predaj Ne

>

- efektivny hlavne pri vybadavani za@lkov komunikécia, predavanie a
poskytovanie sluZieb, zhromébvanie informacii.

Management predaja - pozostava zo sﬁsﬁch krokov:

1. stanovenie uloh obchodného persoﬁém

2. spracovanie stratégie \/

3. spracovanie Struktury a g@nosti Qa(:hodneho personalu
4. nabor a vyber /“
5. priprava
6.
K

N
@‘7 7

dozor a hodnotenie obcho@&%ho personalu
ed’ su stanoveneé ciele pr ﬂbchodny personal, steatéioveda na otazku
- aké typy predaja su najefektivnejSie: indivabiy
timovy predaj
- aka Struktara obchodného personalu bude n&leps teritorialna
pkad produktov
ptaltrhov

- aka by mala kypatetnos obchodného personélu

- akym sp6sobom by sa mali predavajuci otiovet
Pri prijmani vhodnycliudi treba prijm@a vyberd l'udi starostlivo. Programy pripravy
by mali oboznamowa novych predavajucich nielen s umenim predawae aj s
histériou firmy, jej produktami, politikou, charadtstikami jej trhu a konkurentov.

Proces predaja pozostava z:

. Vyhradavanie a hodnotenie novych zakaznikov
. Predpriprava

. Nadviazanie obchodného kontaktu

. Prezentacia, demonstrécia tovaru

. Rokovanie pri namietkach

. Uzavretie kupy

. Ulohy po predaji

~No ok~ WN PP
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Predavajucich treba kontrolatgpovzbudzovg nakd’ko su nutentasto rozhodovaa
su frustrovani. Firma by mala pravidelne hodhath vykony, aby im pomohla lepSie
pracové.
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