
                     5. PREDAJ A MARKETING 
                 Predaj, marketing, ich význam v trhovej ekonomike  
     Zákonitosti ur čujúce výsledky predaja podniku skúma TEÓRIA ODBYTU.  
     Najfrekventovanejšie sú dve  odbytové teórie:f unkcionálna a nástrojová, 
     čiže odbytová logistika a marketing. 
     FUNKCIONÁLNA ODBYTOVÁ TEÓRIA: 
     - vychádza zo  základných funkcií odbytu.  Vší ma si viac  vecnú stránku 
     odbytového procesu, často sa ozna čuje pojmom ODBYTOVÁ LOGISTIKA. 
     Ako základné funkcie odbytu sa uvádzajú: 
     - doda ť tovar na miesto spotreby - priestorová funkcia 
     - doda ť tovar v správnom čase - časová funkcia 
     - doda ť tovar v požadovanom množstve - kvantitatívna funkc ia 
     - doda ť tovar v požadovanej kvalite - kvalitatívna funkcia  
     - prenáša ť informácie medzi dodávate ľom a odberate ľom - komunika čná fu. 
     NÁSTROJOVÁ ODBYTOVÁ TEÓRIA 
     - výsledky predaja závisia od toho, aké nástro je bude podnik používa ť 
     MARKETING 
     - je podnikate ľskou  politikou založenou na trhu.  Úlohou marketin gu je 
     vytvorenie  takej ponuky  tovaru  a  služieb, ktorá  prihliada potrebám 
     trhu. Ide  v podstate aj  o stanovenie cie ľov  dlhodobého charakteru vo 
     väzbe na predpokladaný vývoj vonkajšieho prost redia. 
     MARKETINGOVÝ MIX 
     - marketingové  a  odbytové  oddelenie  podnik u  neuplat ňuje jednotlivé 
     marketingové  nástroje izolovane.  Naopak, mus ia  pôsobi ť vo  vzájomnej 
     sú činnosti a následnosti, pri čom vytvárajú takzvaný marketingový mix. 
     Za najdôležitejšie nástroje marketingového mix u sa považujú: 
     - kontrakta čná politika podniku 
     - výrobková politika podniku 
     - komunika čná politika podniku 
     - distribu čná politika podniku 
              Prieskum trhu  
     Predpokladom správneho rozhodovania sú informá cie o trhu. Prieskum trhu 
     sa člení pod ľa viacerých h ľadísk: 
     Podľa objektu skúmania: 
     a, hospodársky prieskum = objektívny prieskum 
     - zameriava  sa  na  zistenie   objektívnych  veli čín  trhu,  ktoré  sú 
     kvantifikovate ľné. 
     b, sociologický priesku = subjektívny prieskum  
     - sleduje osoby na trhu a ich správanie. 
     Podľa časového h ľadiska: 
     a, analýza trhu = statický prieskum 
     - získavame údaje o  momentálnej situácii na t rhu /k ur čitému časovému 
     okamihu/ 
     b, sledovanie trhu = dynamický prieskum 
     - znamená pernamentnú činnos ť prieskumu  trhu. Sledujeme zmeny trhových 
     situácií. 
     Podľa metód získavania informácií: 
     a, primárny prieskum = prieskum v teréne 
     - orientuje sa na získavanie informácií priamo  na trhu 
     b, sekundárny prieskum = priskum od písacieho stola 
     - orientuje sa na spracovanie dostupných infor mácií o trhu. 
         Metódy prieskumu sú rôzne. Často sa používajú tieto metódy: 
         -  ankety /  písomné, osobné  a podobne/,  pozorovanie, experiment, 
     trhový test. 
             Marketingové stratégie  
     Marketingová stratégiav oblasti odbytu  ur čuje ciele, ktoré chce podnik 
     na trhu dosiahnu ť. V marketingovej stratégii sleduje podnik dosiahnu tie 
     ur čitého postavenia na trhu. 
     Za základné marketingové stratégie sa považujú : 
     a, stratégia využitia trhu 
     - podnik  sa   usiluje  o  posilnenie  svojej   odbytovej  situácie  na 
     doterajších trhoch s doterajšími výrobkami. 
     b, stratégia rozšírenia trhu 
     - smeruje k získaniu nových trhov pre doterajš ie výrobky 
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     c, stratégia diferenciácie výrobkov 
     - je  založená na  vývoji nových  výrobkov, kt orými  si podnik  posilní 
     postavenie na doterajších trhoch. 
     d, stratégia diverzifikácie výrobkov a trhov 
     - s novými výrobkami sa podnik usiluje získa ť nové trhy. 
        Iný  spôsob  členenia  marketingových  stratégií  výchádza  z MET ÓDY 
     PORTFÓLIO.Vychádza  sa  pri  tom  z  atraktívn osti  trhu a konkuren čnej 
     schopnosti  na  tomto  trhu.Metóda   portfólio   je  všeobecnou  metódou 
     investi čného rozhodovania. V portfóliovej matici vznikli sp ojením dvoch 
     charakteristík trhu TRHOVÉ SITUÁCIE. 
     O1,O2,O3 
     - v  tejto marketingovej  stratégii  podniku  sa bude  odporú čať zníži ť 
     prostriedky investované do nástrojov marketing ového mixu. 
     I1,I2,I3 
     - odporä ča  invesova ť  do  nástorjov  marketingového  mixu,  ktoré budú 
     pôsobi ť na týchto trhoch tzv. ZÓNA INVESTOVANIA PROSTRIEDK OV. 
     S1,S2,S3 
     - situácie,  v  ktorých  treba   zvažova ť  rozhodnutia  o  investovaní, 
     resp.deinvestovaní prostriedkov do nástrojov m arketingového mixu. 
                             MARKETINGOVÉ STRATÉGIE 
    •————————————•———————————————————————•————————————————————————————• 
    |        Trhy|                       |                            | 
    |Výrobky     |     Doterajšie        |           Nové             | 
    •————————————+———————————————————————+————————————————————————————• 
    |            |                       |                            | 
    |Doterajšie  |stratégia využitia trhu|stratégia  rozšírenia trhu   | 
    •————————————+———————————————————————+————————————————————————————• 
    |            |stratégia diferenciácie|stratégia  diverzifikácie    | 
    |Nové        |      výrobkov         |výrobkov aj trhov           | 
    •————————————•———————————————————————•————————————————————————————• 
 
           A                   PORTFÓLIOVÁ MATICA 
           T                  •————————————•——————— ——————•————————————• 
           R          Vysoká  |     S 1    |    I 1       |    I 2     | 
           A                  •————————————+——————— ——————+————————————• 
           K          Stredná |     O 1    |    S 2       |    I 3     | 
           T   T              •————————————+——————— ——————+————————————• 
           Í   R      Nízka   |     O 2    |    O 3       |    S 3     | 
           V   H              •————————————•——————— ——————•————————————• 
           N   U                nízka         stred ná       vysoká 
           O                  /vysoké riziko/             /nízke riziko/ 
           S                         Konkuren čná schopnos ť na trhu 
           Ť                            / riziko konkurencie / 
 
              Elasticita dopytu  
     - citlivos ť  dopytu   na  zmenu  ceny  je   pri  jednotlivých  tovaroch 
     rozdielna.  Hovoríme  o  tzv.  elasticite  dopytu. ,  ktorá  môže  ma ť 2 
     extrémy: 
     1,  upne   elastický  dopyt  znamená,  že   zm enou  ceny  možno  preda ť 
     neobmedzené množstvo tovaru 
     2,  úplne neelastický  dopyt, pri   ktorom sa  zmena ceny  neprejaví na 
     množstve predaného tovaru. 
     Stupe ň elasticity dopytu môžeme vypo číta ť pomocou vzorca:  Kde: 
                Qx        |  Qx-je zvýšenie objemu predaja výrobku x 
              ------      |Qx - pôvodný objem preda ja výrobku x 
                Qx        |  Px- zníženie ceny výro bku x 
       E = -------------  |Px- pôvodná cena výrobku  x 
                Px        | 
              ------      | 
                Px        | 
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     Hodnoty elasticity dopytu sa interpretujú takt o: 
     E = 1 
     - znemená  jednotková elasticitu  dopytu.  Dop yt  sa vždy  zvýši /resp. 
     zníži / o rovnaké percento, a aké sa zníži /re sp. zvýši / cena. 
     E  1 
     - znamená,  že  dopyt  je  elastický,  citlivo   reaguje  na zmenu ceny. 
     Zníženie ceny vyvolá taký vzrast objemu predaj a / zvýšenie dopytu /, že 
     celkové tržby rastú. 
     E  1 
     - znamená, že dopyt je neelastický, nereaguje pružne na zmenu ceny. 
              Práca s výrobkom a životný cyklus výrobku  
     - pojem  práca s  výrobkom vo  výrobkovej poli tike,  súvisí s 
     a,  inováciou  výrobkov,  b,  tvorbou  ich  so rtimentu,  c, so službami 
     zákazníkom, ktoré sa viažu na predaj výrobkov.  
     Vo  vz ťahu k  o čakávanému úžitku   vychádza práca  s výrobkom  zo s nahy 
     maximálne prispôsobi ť  vlastnosti výrobku požiadavkám  spotrebite ľov. Z 
     tohto poh ľadu ide pri práci s výrobkom o tvorbu jeho úžitku. 
     INOVÁCIA VÝROBKOV 
     - znamená za člen ňovanie nových výrobkov do výrobného programu, spája  sa 
     s tvorbou základného  úžitku.Inovácia sa dotýk a aj  dizajnu a obalu, čo 
     súvisí už aj s ved ľajšími úžitkami. 
     Ponuka  výrobkov, ktorá  je výsledkom  práce s   výrobkami, prejaví sa v 
     rámci celého výrobného programu ako TVORBA SOR TIMENTU. 
     Z h ľadiska tvorby sortimentu treba rozlišova ť: 
     1, výrobky vzájomne závislé výrobne 
     2, výrobky vzájomne závislé odbytovo 
        a, výrobky substitu čné / vzájomne sa nahradzajúce / 
           - môže predaj jedného spôsobi ť nepredajnos ť druhého 
        b, komplementárne / vzájomne sa dopl ňujúce / 
           -  predaj jedného  zárove ň vyvolá   kúpu druhého  / napr.  pero a 
     papier /. 
     Základné spôsoby tvorby sortimentu sú: 
     1, diferenciácia výrobkov 
     - považujeme za  spôsob PREHLBOVANIA sortiment u.  Výrobok sa ponúka  vo 
     viacerých variantoch. 
     2, diverzifikácia výrobkov 
     - je cestou ROZŠIROVANIA sortimentu.  Do výrob ného programu sa zara ďujú 
     výrobky nových druhov. 
     3, obmena výrobkov 
     - môžme  považova ť  za  ČASOVÚ   ZMENU  sortimentu.  Obmie ňa  ponuku  v 
     čase.Neponúka celý sortiment naraz. 
     4, vyra ďdovanie nýrobkov 
     - môže  by ť  zaprí činené  ich  zastarávaním  alebo  zámerným  zužovaní m 
     sortimentu. 
           Ďalšou relatívne samostatnou oblas ťou práce s výrobkom sú 
     SLUŽBY ZÁKAZNÍKOM. Služby zákazníkom môžeme ro zdeli ť: 
     1, na služby technického charakteru 
     2, služby obchodného charakteru 
     TECHNICKÉ SLUŽBY - typickými technickými služb ami zákazníkom sú: 
     - uvedenie výrobku do prevádzky / montáž inšta lácia / 
     - zabezpe čovanie technických prehliadok / kontroly, údržby a oparavy / 
     - zabezpe čovanie náhradných dielov. 
     OBCHODNÉ SLUŽBY - typickými obchodnými službam i zákazníkom sú: 
     - dodávka do domu 
     - informa čné a poradenské služby / vrátane školení / 
     - dar čekové balenie 
     - právo na výmenu 
     Z časového h ľadiska rozlišujeme služby zákazníkom: 
     - pred dodávkou / napr. poradenstvo / 
     - pri dodávke / napr. inštalácia / 
     - po dodávke / napr. servis / 
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         Od životného cyklu výrobku závisí vývoj tr žieb výrobku. 
     Charakteristika životného cyklu výrobku predst avuje VŠEOBECNÝ MODEL 
     vývoja tržieb výrobku. 
     Životný cyklus výrobku má 5 charakteristických  fáz: 
     1, FÁZU UVEDENIA NA TRH 
     - treba aktivizova ť dopyt po výrobku / reklamou, nižšou cenou a pod. /  
     - predaj sa iba rozbieha, obrat je malý 
     - tržby vä čšinou nepokrývajú ani náklady 
     - fázu  uvádzania na  trh považujeme  za ukon čenú  pri dosiahnutí prahu 
     zisku 
     2, FÁZA RASTU 
     - nastáva, ak sa výrobok "uchytí" na trhu. Spá ja sa pomerne prudký rast 
     obratu a  rýchle zvyšovanie zisku.Priaznivo sa   vyvíjajúci obrat a zisk 
     však  postupne  priláka  aj  prvých  konkurent ov,  čím sa vä čšinou fáza 
     prudkého  rastu kon čí.  Rastúci obrat  konkurencia zachytí  a snaží  sa  
     dosta ť na trh. 
     3, FÁZA ZRELOSTI / DOSPELOSTI / 
     - celkový zisk už za čína klesa ť.  Spôsobuje to nielen zvýšenie nákladov 
     / na inováciu, reklamu,  podporu predaja a pod . /  ale často aj potreba 
     zníži ť cenu.Koniec tejto fázy sa  vyzna čuje tým, že obrat prestáva rás ť 
     aj absolútne, jeho vývoj za čína stagnova ť. 
     4, FÁZA NASÝTENOSTI 
     - obrat stagnuje, klesá nako ľko trh je nasýtený. Zisk stále výraznejšie 
     klesá.  Táto fáza  trvá tak  dlho, pokia ľ  sa neponúkne  na uspokojenie 
     danej potreby nový výrobok, ktorý zabwezpe čí jej lepšie uspokojenie. 
     5, FÁZA ÚTLMU 
     - pôvodný výrobok  ponecháva stále vš čší  podiel trhu novému  výrobku / 
     kotý ho z trhu vytlá ča /.  Obrat klesá najskôr pomalšie, neskôr pomerne 
     prudko. Výroba sa stáva nerentabilnou, stratov ou. Várobok treba vyradi ť 
     z výrobného programu a stiahnu ť z trhu. 
             Reklama, funkcie prostriedky.  
     REKLAMA - komunika čná politika podniku 
     - je cie ľavedomé komunika čné pôsobenie na potencionálnych zákazníkov so 
     zameraním na sprostredkovanie  informácie, vyv olanie ur čitej predstavy, 
     dojmu a podobne. 
     Funkciou  reklamy je  podpori ť predaj,  a tým  pomáha ť zvyšova ť dopyt - 
     hovoríme o  EKONOMICKEJ FUNKCII REKLAMY. 
     Pri výbere metód a prostriedkov  reklamy sa vy chádza z rtoch základných 
     požiadaviek: 
     - pôsobivos ť, - pravdivos ť,  - hospodárnos ť. 
     Ú činnos ť reklamy  závisí od jej  ľahkej zapamätate ľnos ťi, čo  vyjadruje 
     skratka AIDA: 
     A - attention - pozornos ť - upúta ť vždy nie čím novým 
     I - interest - záujem - presved či ť zákazníka o úžitkových vlastnostiach 
     D - desire - pranie - vytvori ť u zákazníka túžbu kúpi ť 
     A - action - čin - reklama má prinúti ť zákazníka ku kúpe 
        Reklamu môžeme členi ť pod ľa rôznych h ľadísk najmä: 
     1, Pod ľa sledovaných cie ľov na trhu: 
     a, zavádzacia reklama - má stimulova ť rozvoj po nových výrobkoch 
     b, udržiavacia reklama - usiluje sa o udržanie  obratu, aby nepoklesol 
     c, rozširovacia reklama - cie ľom je zvýši ť dopyt po produkte 
     2, Pod ľa objektu reklamy 
     a, reklama výrobku 
     b, reklama činnosti podniku 
     c, reklama podniku ako celku 
     3, Pod ľa po čtu oslovených 
     a, reklama zameraná adresne / na konkrétnych z ákazníkov / 
     b,   reklama   zameraná   na   anonymnú   masu    /  na  neur čitý  po čet 
     potencionálnych zákazníkov /. 
         Každá  reklama má  svoje prostriedky,  spô sob realizácie,  výhody i 
     nevýhody. 
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         Podobne  ako  je  zložité  členenie  reklamy,  zložirý  je aj výber 
     PROSTRIEDKOV REKLAMY. Tieto môžme členi ť napríklad takto: 
     1, Grafické prostriedky reklamy: 
     - inzeráty v novinách a časopisoch 
     - reklamné plagáty a oznamy 
     - svetelné reklamy 
     - prospekty , katalógy, obalový materiál a pod obne 
     2, Reklamné akcie: 
     - reklamné prednášky a besedy 
     - módne prehliadky a iné spôsoby predvádzania 
     - rozhlasové a televízne vysielanie 
     - reklamné filmy 
     - reklamné pochody / napríklad nosi č plagátov / 
     3, reklamné vybavenie priestorov obchodv a výk ladov 
     4, reklamná pomoc redaju: 
     - reklamné dar čeky, doplnky, z ľavy na cene 
     - služby zákazníkom 
         Reklama v  ši ťších súvislostiach sa  usiluje vytvori ť ur čitý  VZ ŤAH 
     VEREJNOSTI K PODNIKU,  jeho zna čke / public relations /. 
              Odbytové cesty  
     Metódou   odbytu   rozumieme   spôsob,   ako   sa   dostane  výrobok  k 
     spotrebite ľovi - distribu čná politika podniku. 
     Bez oh ľadu  na zvolenú metódu  odbytu ide pri  odbyte o ri ešenie  dvoch 
     základných problémov: 
     1, prevod vlastníctva / realizuje sa príslušno u zmluvou o predaji / 
     2, fyzické premiestnenie tovaru / distribúcia tovaru / 
     Metóda odbytu sa vždy spája s konkrétnym typom   PREDAJNÉHO SYSTÉMU. 
     Typy predajných systémov: 
     1, Podnikový 
     - tvorí sie ť vlastných odbytových / predajných / útvarov. 
     2, Spolo čný 
     - znamená prepojenie / kapitálové alebo zmluvn é / s inými podnikmi. 
     3, Cudzí predajný systém 
     - je právne i ekonomicky oddelený predajný sys tém od výrobcu. 
        S vo ľbou  predajného systému sa  spája aj rozhodovanie  o odbytových 
     cestách, ktoré majú dve základné podoby: 
     1, Priame - /tra ťové/ odbytové cesty - / priamy odbyt / 
     2, Nepriame / skladové, sprostredkované /odbyt ové cesty/-nepriamy odbyt 
     ODBYTOVÁ CESTA 
     - je formou organizácie pohybu výrobkov od výr obcu k spotrebite ľovi,cez 
     odbytové  cesty prúdi  tovar k  zákazníkom. Od bytová  cesta sa skladá z 
     dvoch častí: 
     1, Z expedi čnej 
     - zah ŕňa všetky  úkony potrebné na  expedíciu výrobkov až  do prevzatia 
     zásielky dopravou. 
     2, Z prepravnej 
     - za čína prevzatím zásielky prepravcom a kon čí jej dodaním zákazníkom 
 
     PRIAMY ODBYT 
     - je vtedy,  ke ď sa výrobca  dostáva so svojími  zákazníkmi do pria meho 
     kontaktu. 
     NEPRIAMY ODBYT 
     - je  vtedy,   ke ď  sa  do   realizácie  predaja  zapája   rôzny  po čet 
     medzi článkov, ktoré preberajú časť odberate ľských funkcíí producenta. 
     Pri nepriamych odbytových cestách naj častejšie vstupujú ako medzi články 
     v spojení výrobcu a spotrebite ľa dva typy obchodných podnikov: 
     l, VE ĽKOOBCHODNÉ PODNIKY 
     - sú  to  také  obchodné  podniky,  ktoré  odb erajú  tovar od výrobných 
     podnikov  vo  ve ľkých  množstvách  a  tento  potom v menších množstv ách 
     predávajú maloobchodným podnikom. 
 


