9.Marketing

Marketing
B riadenie podniku so zameranim na trh a spotribite
B funkcia - preda spravny vyrobok, v spravnom mieste na spravri@se za spravnu cenu
spravnemu spotrebitevi
B nastroje:
B vyrobkové - zn&ka, sortiment, kvalita, zivotnésyrobku, ...
B kontrakt&né - cena, mnozstvo, dodacie podmienky, platobdéngnky, ...
B komunik&né - reklama, ...
B distribwné - trhové cesty, ako sa vyrobok dostane od vyrédepotrebitéovi
B “4 P MARKETINGU”
B place - miesto (pribliZik zakaznikovi)
W price - cena
B product - vyrobok
B publicita - reklama

Vyvoj marketingu

1. Koncepcia vyrobno-obchodného marketingu

marketing orientovany na vyrobu

do konca 30. rokov

dopyt > ponuka

neexistuje konkurencia

vyrobky s podobné

podniky sa uzatvaraju do seba

zakladné ciele - maximalny zisk = vyréio najviac o najniz8imi nakladmi
oncepcia obchodno-vyrobného marketingu

marketing orientovany na predaj

50. roky

ponuka > dopyt

spotrebité je nar@nejsi, rastie kipna sila, zakladné Zivotné potrebyuspokojované =
vzniké trh kupujuceho

vyrobky sa z&inaju odliSové

podniky sa snaZia da sebe vedit- reklama

zakladné ciele: cez uspokojovanie potrieb, zelakaznikov - vyroba - zisk
“Vyrobit’ to, ¢o sa da predd, “Maj rad svojho zdkaznika, nie svoj vyrobok®, ..
3. Koncepcia socialno-etického marketingu

- “Pli racionalne priania zadkaznikov s’fadom na Zivotné prostredie
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Organizacia marketingu v podniku

B zosuladenie marketingovyeimnosti tak, aby sa dosiahol pozadovany cie

B zavisi od:

B postavenia marketingového Utvaru v podniku
B marketingovy Utvar je rovnocenny s ostatnymi Utigpodniku ¢asto je zéleneny do
obchodného Useku)

B marketingovy Gtvar je samostatnym Utvarom
B marketingovy Utvar je nadradeny ostatnym Utvaroonga



B vn(tornej Struktary marketingového Gtvaru
B funkénd - kazd&innog’, oddelenie marketingového Utvaru je samostatnydujarom
marketingového Utvaru
B vyrobkova - marketingovy Utvar je rédeneny potla vyrobkov - kazdy vyrobok ma pre
seba zabezpeny prieskum trhu, planovanie odbytu, propagaciu, .
B pod’a odberatéov = Gzemna (existuje skupina pre domaci trh gslkupre zahraoiny
trh - tu sa skupiny pre jednotlivé konkrétne trhy)

Marketingove stratégie

stratégia - dlhodoba koncepcidinnosti podniku, ktorej ci®m je vyuzi zdroje tak, aby sa
splnili 2 zakladné ciele:

B uspokojenie potrieb zakaznika

B ziskanie vyhod v konkurénom boji

Clenenie
1. zakladné

a) rastova

b) utotna = ofenzivna

C) obranna = defenzivna
2. s vyuZzitim portfélia

Rastova stratéqgia

Trhy TerajSie Nové
\Vyrobk
Stratégia vyuZzitia Stratégia rozvoja
TerajSie trhu trhu
Stratégia rozvoja Stratégia diverzifikacie
Nové (diferenciacie) trhov a vyrobkov
vyrobkov

Stratégia vyuZzitia trhu

B podnik sa pokuSa zlepSisvoju situaciu na terajSich trhoch socasnhymi vyrobkami -
agresivna reklama, cenova politika, zmena spOsmuaja

Stratégia rozvoja trhu - podnik sa pokusa presddixistujuce vyrobky na novych trhoch

Stratégia rozvoja vyrobkov

B podnik sa na terajSich trhoch snazi vyadivyrobného programu existujuce vyrobky a
nahradi ich novymi

Stratégia diverzifikacie trhu a vyrobkov

B podnik sa snazi na novych trhoch presadinovymi vyrobkami

Utoéna stratégia (ofenzivna) byt prvy na trhu
B mierne ofenzivna - bydruhy




Obranna stratégia (defenzivna)

B chrant’ si svoje pozicie na trhu
B inovacia vyrobkov, ceny

Marketingové stratégie s vyuzitim portfélia

vyrobkové portfélio

B sortiment, Struktara vyrobkov, ktoré bude podnikaba’
B sleduje: tempo rastu (V%) a podiel na trhu (objeedaja)
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Prieskum trhu
B ziskavanie informécii o trhu
B ¢lenenie:
1. objekt, predmet skimania
a) hospodarsky - zi®vanie objektivnych velin na trhu
b) sociologicky - osoby na trhu a ich spravanie
2. &as
a) analyza trhu - idaje o momentalnej situacii na trhu
b) sledovanie trhu - permanent&ianos’ - zmeny trhovych situacii
3. sposob ziskavania informacii
a) primarny prieskum - priamo na trhu
b) sekundarny prieskum - spracovanie dostupnych irdioiim

Metddy prieskumu trhu

1. anketa - najpouzivanejSia metéda, vyhoda - mazmopred si pripravi otazky, nevyhody -
neochotd’'udi odpovedd nedostatokasu,éasto nespravna Stylizacia otazok

2. pozorovanie - v prirodzenom prostredi

3. experiment - pozorovanie v umelo vytvorenych poahikéeh

4. trhovy test - pokusy s umiestnenim vyrobku, so zng@rceny, ...

Kontaktné metédy

1. osobne - sledovanie neverbalnej komunikacie, ngaabapovedd nakladna

2. postou - moznasrozmyslie’ si odpovede, UprimnejSie odpovede, lacnejSie anfévratnos
3. telefonicky - Siroky okruh zékaznikov, vysoké vykav

Vyber vzorky

1. objekt skamania (muzi, zeny, mladez, ...)
2. pocet skimanych

3. stanovenie met6dy

Nastroje marketingu

B vyrobkova a sortimentova politika
B kontrakt@&na politika

B distribwnd politika

B komunika&na politika

Vyrobkova a sortimentovéa politika

B Aké produkty sa ponukaju (Kko réznych produktov sa ponuka,’ko vyhotoveni jedného
produktu obsahuje ponuka)?

B Ako sa jednotlivy produkt vytvara a ako sa v priebéasu meni (technicky vyvija, ponika sa
v pozmenenej forme)?

B Aké ved’ajSie sluzby sa ponukaju (servis, zaruka, zaSkelgradenstvo)?

Pri zostavovani vyrobného programu (sortimentianezlisova Sirkou a fbkou:
B Sirka vyrobného programu (sortimentu) - ktoré skupiny vyrobkov sa budd vyrdba
ponuka



B hibka vyrobného programu (sortimentu) - kolko vyhotoveni (typov, modelov, druhov,
velkosti, ...) vyrobku sa bude vyrédhgonuka

Tvorba sortimentu

1. Diferenciacia sortimentu (prehlbovanie) - produkt sa vyrdba v réznych vyhotoveniach
(typoch, variantoch). Zmyslom je prispésblda réznym potrebam a ro6znej kapnej sile
odberatéov a tym si upevti postavenie na trhu.

2. Diverzifikacia sortimentu (rozSirovanie) - vyrabaju sa skupiny produktov, ktoré doteraz
neboli vo vyrobnom programe. Dévodom mézZe’ hgas’ na rastlcich trhoch, nahrédi
stagnujici alebo zanikajuci trh trhom rastdcim, Aigie disponibilnych vyrobnych kapacit,
Sirsi rozptyl rizika.

3. ZuZovanie sortimentu - obmedzenie alebo dokonca vyradenie vyrobkovrahy Dévody:
vyrobok sa neujal na trhu, je zastaraly.IGi@apr. Specializacia podniku.

4. Variacia produktov (obmena produktov v priebehuéasu)- v priebehuwasu sa menia &ité
vlastnosti existujucich produktov tak, aby sa stk spotrebitéov atraktivnejSie (zmena
funkcii, materialu, farby a tvaru, balenia, ozeaia, ...)

5. Doplnkové sluzby
a) technické - montaz, servis, ndhradné diely
b) obchodné sluzby - poradenské, doprava, predaj ea @vedvedenie vyrobku, Specialne

balenie, ...
- pred dodavkou (inforngaé, poradenské), pri dodavke (doprava) a po dod@éd®is)

Komunika éné politika
B systém komunikovania so zakaznikom (s verajowss cidom ich ovplyvnenia
B 4 nastroje:

B reklama

B publicita

B podpora predaja

B osobny predaj

Reklama
B spdOsob informovania zakaznika o vyrobku alebo di&bidom vyvola’ zaujem o jeho kapu

B funkcie: inform&n4, ekonomickd, esteticka

B zasady: pravdiva, hospodarngining, aktualna, dasna

B pri jej planovani musime stan@yvi

. ciel’ - zavadzacia, udrziavacia, rozSirovacia

. objekt - vyrobokginnog’ firmy, viac vyrobkov

. subjekt - adresna, neadresna (masova)

. prostriedky - grafické, reklamné akcie, vybaveniegiorov
. obdobie - kratkodoba, strednodoba, dihodoba

. vyhotovenie reklamy - podnik sam, reklamna agentura
. rozpaiet - objem prostriedkov, média

. Winnog’ - zvy3enie trzieb, mimoekonomickéitiky
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Publicita

B vytvaranie verejnej mienky o firme

B styk s verejnafou

B formy: masovo-komunikmé prostriedky, tléové konferencie, de otvorenych dveri,
sponzorstvo, ...



Podpora predaja
B systém kratkodobych opatreni formowa#i, zlosovania, cenovych zliav, dekov

Osobny predaj

B predaj prostrednictvom obchodnych agentov, dealerov

W tovary, ktoré treba predviés

B vyhody: osobny kontakt, pridieké v2ahy, moznos predvedenia
B nevyhody - nakladny

Direkt marketing

B posStou

W telefonicky
Distribu ¢né politika

V ramci odbytu sa rieSia 2 problémy:
1. prevod vlastnictva (K2)
2. fyzické premiestovanie tovaru = distriblcia

Distribucia
1. odbytové cesty
a) predajny systém
b) predajné cesty
B priame
B nepriame
B zmieSané
2. fyzicky presun = logistika
a) dopravné prostriedky
b) dopravné cesty
c) skladovanie

Odbytové cesty

Predajny systém

B vlastny - odbytovy Gtvar podniku (preda)

B cudzi - ina organizacia oddelena od vyrobcu

B spolany - pre viac firiem kapitalovo prepojenych

Predajné cesty

B forma premiestnenia tovaru od vyrobcu k spotrébite

W 2 etapy
B expedéna - vSetky Ukony od prevzatia zasielky dopravcom
B prepravna - prevzatie na dopravu az po dodaniemcipvi

a) priame: vyrobca - spotrebite’
B Vyrobca - nizSie naklady, osobny kontakt, kr&&s na prepravu
B Nakupca - minimalne expeifié mnozstvo

b) nepriame: vyrobca - sprostredkovaté - spotrebite’
B vyrobca - mnozstvo, ktoré chce , nema problémytsytman
B Nakupca - vySSie ceny



B sprostredkovate - VO, MO, obchodny cestujaci (zamestnanec firmghchodny
sprostredkovate (obchodny zastupca - kona v cudzom mene, komisien&ona vo
vlastnom mene)

C) zmieSané

B franSizing - firma poskytne na zaklade zmluvy ispplanosti alebo osobe prava

licenciu na predaj vyrobkov pod svojou Zkau

Intenzivna distriblcia - predaj prostrednictvémnajva&sieho pétu predajni - bezne spristupni
tovar

Exkluzivna (vyl&nd) distriblcia -obmedzeny et predajcov - drahy, luxusny tovar
Selektivna distriblcia - spolupraca s viacerymzaidade vyberu

Fyzicka distriblcia

Doprava

B pod’a Zelania zakaznika
B vlastna doprava predajcu
B verejny dopravca

B minimalizova naklady

Systém skladovania

B viastné sklady podniku
B prenajaté sklady

B verejné sklady

Budovanie servisu a dodavky nahradnych dielov
B vyrobca
B opravarensky podnik

Ostatné odbytovéginnosti
1. Planovanie odbytu
B prieskum trhu
B vybavenie (kapacita podniku)

Zdroje Pldabytu Rozdelenia
ZS zasob hotovych vyrobkov Dodavky na vnutorny trh

+ Tovarova vyroba Dodéavky na zahra&niy trh

- Odbytovo nerealizovdiré Dodéavky pre inveigti
polozky (spotreba podniku) Ostatny odbyt

- KS zéasob hotovych vyrobkov Rezerva
Hodnota odbytu Hodnota odbytu

2. Uzatvéaranie KZ

3. Skladovanie

B po vystupnej technickej kontrole

B odvadzaci vykaz

B expedicia -expedny prikaz (pokyn veduceho odbytu skladnikovi nepiawu zasielky
konkrétnemu odberdtevi)

B vystavenie dodacieho listu



B oznamenie o prichode dodavky - avizo
B norma z4sob

4. Doprava
5. Fakturéacia vyrobkov
6. Vybavovanie reklamacii



