5. PREDAJA MARKETING

Predaj, marketing, ich vyznam v trhovej ekonomike
Zakonitosti ur &ujuce vysledky predaja podniku skima TEORIA ODBYTU.
NajfrekventovanejSie su dve odbytové tedrie:f unkcionalna a nastrojova,
¢ize odbytova logistika a marketing.
FUNKCIONALNA ODBYTOVA TEORIA:

- vychadza zo zakladnych funkcii odbytu. VSi ma si viac vecnu stranku
odbytového procesu, casto saozna  cuje pojmom ODBYTOVA LOGISTIKA.
Ako zakladné funkcie odbytu sa uvadzaju:
- doda t tovar na miesto spotreby - priestorova funkcia
- doda £ tovar v spravnom case - c¢asova funkcia
- doda t tovar v pozadovanom mnoZzstve - kvantitativna funkc ia
- doda t tovar v poZzadovanej kvalite - kvalitativna funkcia
- prenasa t informéacie medzi dodavate Tom a odberate Tom - komunika ¢&na fu.
NASTROJOVA ODBYTOVA TEORIA
- vysledky predaja zavisia od toho, aké nastro je bude podnik pouziva £
MARKETING
- je podnikate Iskou politikou zaloZenou na trhu. Ulohou marketin gu je
vytvorenie takej ponuky tovaru a sluZieb, ktora prihliada potrebam
trhu. Ide v podstate aj o stanovenie cie Tov dlhodobého charakteru vo
vazbe na predpokladany vyvoj vonkajSieho prost redia.
MARKETINGOVY MIX
- marketingové a odbytové oddelenie podnik u neuplat 1uje jednotlivé
marketingové nastroje izolovane. Naopak, mus ia poésobi  t vo vzajomnej
sl cinnosti a naslednosti, pri com vytvaraju takzvany marketingovy mix.
Za najdblezitejSie nastroje marketingového mix u sa povazuju:
- kontrakta &na politika podniku
- vyrobkova politika podniku
- komunika ¢na politika podniku
- distribu &na politika podniku
Prieskum trhu
Predpokladom spravneho rozhodovania st informa cie o trhu. Prieskum trhu
sa ¢leni pod Taviacerych h Tadisk:

Podz1a objektu skimania:
a, hospodarsky prieskum = objektivny prieskum
- zameriava sa na zistenie objektivnych veli ¢in trhu, ktoré su
kvantifikovate Iné.
b, sociologicky priesku = subjektivny prieskum
- sleduje osoby na trhu a ich spravanie.
PodIra &asového h Iadiska:
a, analyza trhu = staticky prieskum

- ziskavame Udaje o momentalnej situécii na t rhu/kur  ¢itému casovému
okamihu/

b, sledovanie trhu = dynamicky prieskum

- znamena pernamentnu ¢innos t prieskumu trhu. Sledujeme zmeny trhovych

situacii.

PodIa metdd ziskavania informacii:
a, primarny prieskum = prieskum v teréne

- orientuje sa na ziskavanie informacii priamo na trhu
b, sekundarny prieskum = priskum od pisacieho stola
- orientuje sa na spracovanie dostupnych infor macii o trhu.

Metddy prieskumu su rdzne. Casto sa pouZivaju tieto metody:

- ankety / pisomné, osobné a podobne/, pozorovanie, experiment,
trhovy test.

Marketingové stratégie

Marketingova stratégiav oblasti odbytu ur cuje ciele, ktoré chce podnik
na trhu dosiahnu £. V marketingovej stratégii sleduje podnik dosiahnu tie

ur ¢itého postavenia na trhu.

Za zakladné marketingové stratégie sa povazuju

a, stratégia vyuzitia trhu

- podnik sa usiluje o posilnenie svojej odbytovej situacie na
doterajSich trhoch s doterajSimi vyrobkami.

b, stratégia rozSirenia trhu

- smeruje k ziskaniu novych trhov pre doterajs ie vyrobky
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¢, stratégia diferenciacie vyrobkov

- je zaloZzena na vyvoji novych vyrobkov, kt orymi si podnik posilni
postavenie na doterajSich trhoch.

d, stratégia diverzifikacie vyrobkov a trhov

- s novymi vyrobkami sa podnik usiluje ziska £ nove trhy.

Iny spOsob ¢lenenia marketingovych stratégii vychadza z MET (o]0}
PORTFOLIO.Vychadza sa pri tom z atraktivn osti trhu a konkuren enej
schopnosti na tomto trhu.Metéda portfélio je vSeobecnou metédou
investi eného rozhodovania. V portféliovej matici vznikli sp ojenim dvoch
charakteristik trhu TRHOVE SITUACIE.

01,02,03

- v tejto marketingovej stratégii podniku sa bude odpord  cat znizi t
prostriedky investované do nastrojov marketing ového mixu.

11,12,13

- odpora ¢a invesova t do nastorjov marketingového mixu, ktoré budu

pbsobi t na tychto trhoch tzv. ZONA INVESTOVANIA PROSTRIEDK ov.

S1,S2,S3

- situacie, v ktorych treba zvaZova t rozhodnutia o investovani,
resp.deinvestovani prostriedkov do nastrojov m arketingového mixu.

MARKETINGOVE STRATEGIE

| Trhy| I I
[Vyrobky | DoterajSie | Nové |
. + .
I I I
|DoterajSie |stratégia vyuzitia trhu|stratégia rozSirenia trhu |
. + .
[ |stratégia diferenciacie|stratégia diverzifikacie |
|[Nové |  vyrobkov |vyrobkov aj trhov |
A PORTFOLIOVA MATICA
T ° . o.
R Vysokd | S1 | I1 | 12 |
A o. + +
K Stredna| O1 | S2 | 13 |
TT . + +
i R Nizka | 02 | 03 | S3 |
vV H . . .
N U nizka stred na vysoka
(0] Ivysoké riziko/ Inizke riziko/
S Konkuren &na schopnos t natrhu
T / riziko konkurencie /
Elasticita dopytu
- citlivos t dopytu na zmenu ceny je pri jednotlivych tovaroch
rozdielna. Hovorime o tzv. elasticite dopytu. , ktord mbze ma t2
extrémy:
1, upne elasticky dopyt znamenda, ze zm enou ceny mozno preda t
neobmedzené mnoZstvo tovaru
2, Uplne neelasticky dopyt, pri ktorom sa zmena ceny neprejavi na
mnozstve predaného tovaru.
Stupe i elasticity dopytu mézeme vypo ¢ita £ pomocou vzorca: Kde:
Qx | Qx-je zvySenie objemu predaja vyrobku x
------ |Qx - pébvodny objem preda ja vyrobku x
Qx | Px- zniZenie ceny vyro bku x
E=-- |Px- povodna cena vyrobku X
Px |



-3-

Hodnoty elasticity dopytu sa interpretuju takt o:

E=1
- znemena jednotkova elasticitu dopytu. Dop yt savzdy zvysSi/resp.
znizi / o rovnaké percento, a aké sa znizi /re sp. zvySi / cena.

E 1
- znamena, ze dopyt je elasticky, citlivo reaguje nazmenu ceny.
ZniZenie ceny vyvola taky vzrast objemu predaj a/ zvySenie dopytu /, Zze
celkové trzby rasta.

E 1
- znamena, ze dopyt je neelasticky, nereaguje pruzne na zmenu ceny.

Praca s vyrobkom a Zivotny cyklus vyrobku

- pojem praca s vyrobkom vo vyrobkovej poli tike, suvisis
a, inovaciou vyrobkov, b, tvorbou ich so rtimentu, c, so sluzbami
zékaznikom, ktoré sa viazu na predaj vyrobkov.
Vo vz tahuk o c¢akavanému Uzitku vychadza praca s vyrobkom zos nahy
maximalne prispdsobi t vlastnosti vyrobku poziadavkam spotrebite Tov.Z
tohto poh Tadu ide pri praci s vyrobkom o tvorbu jeho Uzitku.
INOVACIA VYROBKOV
- Zznamena za ¢len rovanie novych vyrobkov do vyrobného programu, spaja sa
s tvorbou zékladného Gzitku.lnovéacia sa dotyk a aj dizajnu a obalu, co
suvisi uz aj s ved TajSimi Gzitkami.
Ponuka vyrobkov, ktora je vysledkom prace s vyrobkami, prejavi sa v
ramci celého vyrobného programu ako TVORBA SOR TIMENTU.
Zh Tadiska tvorby sortimentu treba rozliSova £

1, vyrobky vzajomne zavislé vyrobne
2, vyrobky vzajomne zavislé odbytovo

a, vyrobky substitu &né / vzajomne sa nahradzajtce /
- mdze predaj jedného spdsobi t nepredajnos £ druhého
b, komplementarne / vzajomne sa dopl nujuce /
- predaj jedného zéarove i vyvola kupu druhého / napr. pero a
papier /.

Zéakladné spbsoby tvorby sortimentu su:

1, diferenciacia vyrobkov

- povazujeme za spdsob PREHLBOVANIA sortiment u. Vyrobok sa pontka vo
viacerych variantoch.

2, diverzifikacia vyrobkov

- je cestou ROZSIROVANIA sortimentu. Do vyrob ného programu sa zara dujua
vyrobky novych druhov.

3, obmena vyrobkov

- mdéZzme povazova t za CASOVU ZMENU sortimentu. Obmie na ponuku v
case.Neponuka cely sortiment naraz.
4, vyra ddovanie nyrobkov
- mbze by t zapri ¢inené ich zastaravanim alebo zamernym zuzovani m
sortimentu.
DalSou relativne samostatnou oblas tou prace s vyrobkom su
SLUZBY ZAKAZNIKOM. Sluzby zakaznikom mdZeme ro zdeli t:

1, na sluzby technického charakteru

2, sluzby obchodného charakteru

TECHNICKE SLUZBY - typickymi technickymi sluzb ami zakaznikom su:
- uvedenie vyrobku do prevadzky / montaz insta lacia /

- zabezpe covanie technickych prehliadok / kontroly, udrzby a oparavy /
- zabezpe ¢ovanie nahradnych dielov.

OBCHODNE SLUZBY - typickymi obchodnymi sluzbam i z&kaznikom su:

- dodavka do domu

- informa &né a poradenské sluzby / vratane Skoleni /

- dar cekové balenie

- prdvo na vymenu

Z casového h Tadiska rozliSujeme sluzby zakaznikom:

- pred dodavkou / napr. poradenstvo /

- pri dodavke / napr. inStalacia /

- po dodavke / napr. servis /
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Od Zivotného cyklu vyrobku zavisi vyvoj tr zieb vyrobku.
Charakteristika Zivotného cyklu vyrobku predst avuje VSEOBECNY MODEL
vyvoja trzieb vyrobku.

Zivotny cyklus vyrobku ma 5 charakteristickych faz:

1, FAZU UVEDENIA NA TRH

- treba aktivizova t dopyt po vyrobku / reklamou, nizSou cenou a pod. /

- predaj sa iba rozbieha, obrat je maly

- trzby va ¢Sinou nepokryvaju ani néklady

- fazu uvadzania na trh povazujeme za ukon cenu pri dosiahnuti prahu
zisku

2, FAZA RASTU

- nastava, ak sa vyrobok "uchyti" na trhu. Spa ja sa pomerne prudky rast
obratu a rychle zvySovanie zisku.Priaznivo sa vyvijajuci obrat a zisk
vSak postupne prildka aj prvych konkurent ov, <¢imsava ¢Sinoufaza
prudkého rastu kon ¢i. Rastlci obrat konkurencia zachyti a snazi sa

dosta £ natrh.
3, FAZA ZRELOSTI / DOSPELOSTI /

- celkovy zisk uz za ¢inaklesa t. SpoOsobuje to nielen zvySenie nakladov

/ na inovaciu, reklamu, podporu predaja a pod ./ ale ¢asto aj potreba
znizi £ cenu.Koniec tejto fazy sa vyzna cuje tym, Ze obrat prestava ras t
aj absolutne, jeho vyvoj za ¢ina stagnova  t.

4, FAZA NASYTENOSTI

- obrat stagnuje, klesa nako Tko trh je nasyteny. Zisk stale vyraznejSie

klesa. Tato faza trvatak dlho, pokia I sa neponukne na uspokojenie

danej potreby novy vyrobok, ktory zabwezpe ¢&i jej lepSie uspokojenie.

5, FAZA UTLMU

- povodny vyrobok ponechava stale vs &Si podiel trhu novému vyrobku /
koty ho z trhu vytla ¢a /. Obrat klesa najskér pomalSie, neskér pomerne
prudko. Vyroba sa stava nerentabilnou, stratov ou. Varobok treba vyradi t

z vyrobného programu a stiahnu t z trhu.
Reklama, funkcie prostriedky.
REKLAMA - komunika &na politika podniku

- je cie Tavedomé komunika &né pdsobenie na potencionalnych zakaznikov so
zameranim na sprostredkovanie informacie, vyv olanie ur  citej predstavy,
dojmu a podobne.
Funkciou reklamy je podpori t predaj, atym pomaha t zvySova t dopyt -
hovorime o EKONOMICKEJ FUNKCII REKLAMY.
Pri vybere metdd a prostriedkov reklamy sa vy chadza z rtoch zakladnych
pozZiadaviek:
- pésobivos £, - pravdivos £, - hospodarnos t.
U <cinnos t reklamy zavisi od jej Tahkej zapamatate  Inosti, ¢o vyjadruje
skratka AIDA:
A - attention - pozornos t-uplta tvzdynie &im novym
| - interest - zaujem - presved ¢i t zékaznika o Gzitkovych vlastnostiach
D - desire - pranie - vytvori £ u zakaznika tazbu kapi t
A - action - &in - reklama ma prinati t zékaznika ku kupe
Reklamu mézeme ¢leni t pod raréznychh Tadisk najma:
1, Pod Ta sledovanych cie Tov na trhu:
a, zavadzacia reklama - m& stimulova £ rozvoj po novych vyrobkoch
b, udrziavacia reklama - usiluje sa o udrzanie obratu, aby nepoklesol
¢, rozSirovacia reklama - cie Tomje zvySi  t dopyt po produkte

2, Pod Ta objektu reklamy
a, reklama vyrobku
b, reklama ¢innosti podniku
¢, reklama podniku ako celku
3, Pod Ta po &tu oslovenych
a, reklama zamerana adresne / na konkrétnych z akaznikov /
b, reklama zamerana na anonymni masu / na neur city po  cet
potencionalnych zakaznikov /.
Kazda reklama ma svoje prostriedky, spd sob realizacie, vyhody i
nevyhody.
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Podobne ako je zlozité clenenie reklamy, zloziry je aj vyber
PROSTRIEDKOV REKLAMY. Tieto méZzme ¢leni t napriklad takto:
1, Grafické prostriedky reklamy:
- inzeraty v novinach a ¢asopisoch

- reklamné plagaty a oznamy
- svetelné reklamy
- prospekty , katalégy, obalovy material a pod obne
2, Reklamné akcie:
- reklamné prednasky a besedy
- modne prehliadky a iné spdsoby predvadzania
- rozhlasové a televizne vysielanie
- reklamné filmy
- reklamné pochody / napriklad nosi ¢ plagéatov /
3, reklamné vybavenie priestorov obchodv a vyk ladov
4, reklamna pomoc redaju:
- reklamné dar ceky, doplnky, z Tavy na cene
- sluzby zékaznikom

Reklama v Si t8ich suvislostiach sa usiluje vytvori tur city VZ TAH
VEREJNOSTI K PODNIKU, jeho zna cke / public relations /.

Odbytové cesty

Metédou odbytu rozumieme spdsob, ako sa dostane vyrobok k
spotrebite Tovi - distribu &na politika podniku.
Bez oh Tadu na zvolent metédu odbytu ide pri odbyte o ri eSenie dvoch
zakladnych problémov:
1, prevod vlastnictva / realizuje sa prislusno u zmluvou o predaji /
2, fyzické premiestnenie tovaru / distriblcia tovaru /
Metdda odbytu sa vzdy spéja s konkrétnym typom PREDAJNEHO SYSTEMU.
Typy predajnych systémov:
1, Podnikovy
- tvori sie t vlastnych odbytovych / predajnych / Gtvarov.
2, Spolo eny
- znamena prepojenie / kapitalové alebo zmluvn € / s inymi podnikmi.
3, Cudzi predajny systém
- je pravne i ekonomicky oddeleny predajny sys tém od vyrobcu.

Svo Tbhou predajného systému sa spaja aj rozhodovanie o odbytovych
cestach, ktoré maju dve zakladné podoby:
1, Priame - /tra tové/ odbytové cesty - / priamy odbyt /
2, Nepriame / skladové, sprostredkované /odbyt ové cesty/-nepriamy odbyt
ODBYTOVA CESTA
- je formou organizéacie pohybu vyrobkov od vyr obcu k spotrehite Tovi,cez
odbytové cesty pradi tovar k zakaznikom. Od bytova cesta sa sklada z
dvoch casti:
1, Z expedi cnej
- zah rra vSetky ukony potrebné na expediciu vyrobkov az do prevzatia
zasielky dopravou.
2, Z prepravnej
- za ¢ina prevzatim zasielky prepravcom a kon ¢i jej dodanim zékaznikom

PRIAMY ODBYT

- je vtedy, ke d sa vyrobca dostava so svojimi zakaznikmi do pria meho
kontaktu.

NEPRIAMY ODBYT

- je vtedy, ke d sa do realizacie predaja zapaja rozny po cet
medzi clankov, ktoré preberaju cas t odberate Iskych funkcii producenta.

Pri nepriamych odbytovych cestach naj castejSie vstupuju ako medzi clanky
Vv spojeni vyrobcu a spotrebite Ta dva typy obchodnych podnikov:

I, VE LKOOBCHODNE PODNIKY

-su to také obchodné podniky, ktoré odb eraju tovar od vyrobnych
podnikov vo ve Tkych mnozstvach a tento potom v menSich mnozstv ach

predavaji maloobchodnym podnikom.



