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1. Organizéacia marketingu

Historia

Marketing sa za cal rozvija taznaur ¢itom stupni poznania,
na ur citom stupni sily materialnej vyroby koncom 20. stor
Obchod a marketing su relativne odlisné veci. V pol ovici 20.
stor. sa marketing vyvinul do procesu cie Tového riadenia
firmy. Za cali vznika t marketingové oddelenia. Dochadzalo k
ur ¢itym Specializaciam jednotlivych pracovisk marketin govych
oddeleni, ale hlavnou cinnos tou bol predaj, s tym dalej savisi
propagéacia (komunikacia).

Marketing prinaSa do firmy peniaze a ostatné ¢innosti ich
vyuZzivaju. cely proces sa vyvinul po 2. sv. vojne d 0 procesu
cie Tavedomej cinnosti.

Svoju  ¢innos t uskuto criovali aj Tudia, ktori zabezpe covali
nakup. Stale ale eSte pbsobia tlaky tykajuce sa vyr oby. Vyroba
chcela, aby sa marketingové oddelenie riadilo tymto . ¢O0 sme
schopni vyrobi t, to musite preda t.

Od 70.-tych rokov sa za ¢ina  pozornos t  venova t
marketingovej cinnosti a vytvorili sa celé atvary (manazment
pre marketingovd administrativu, man. pre propagaci u, reklamu,
man. pre samostatny predaj, man. pre marketingovy v yskum -
ziskavanie informéacii, marketing novych vyrobkov).

Jednotlivé firmy si tak vytvaraju marketingovu org aniza ¢nu
Struktaru. Existuju rozdielne organiza cné typy (funkcionalna,
geograficka, vyrobkova, vyrobkovo-trhovd ...) Dolez ité je
vedie t, aky je vz tah marketingu k ostatnym oddeleniam. Je cela
Skala naslednych cinnosti - ekonomického atvaru (problematika

Gctovnictva, vedenia evidencie, ...)

Marketingovy Utvar spolupracuje s ostatnymi Gtvarm I,
pri com spolu musia vytvara t jeden celok. Marketingovy utvar by
mal by t rozhodujucim Gtvarom. Mal by rozhodova t otom ¢o, Vv
akej kvalite a v akom mnozZstve sa bude vyraba t. Nemal by sa
riadi t pod ra zasady " <¢o sme schopni vyraba t, to musime
preda t", ale preda t to, ¢o si vyzaduje dopyt, inak mézu nasta t
komplikacie. Je potrebné naraba t s informaciami.



Ekonomicky utvar - existuje cel& problematika cien (cenovi
Specialisti davaju podklady pre marketing). Je snah ais tazna
minimalnu cenu. Pri tychto rozhodnutiach by nemal m at jediné
rozhodujuce slovo maijite 1, ale aj marketéri.

2. Kontrola planu rentability, efektivnosti

Marketingova problematika

U nas marketingovy utvar ma za ulohu vytvara t marketingovy
plan, ktorym sa riadi cela marketingova ¢innos t firmy. S tymto
planom sa neustale pracuje, pretoze firmu mdzu napr . ovplyvni t

také faktory, ktoré firme neboli vopred zndme.

Existuje ve Ta probléemov. Tu sa prejavi kvalifikacia.
Zmyslom priebeznej kontroly planu je, aby firma dos iahla
planovany predaj, zisk.

Firma mbZe pouzi  t 5 nastrojov:
1. Analyza predaja
- kontrola a analyza mnoZstva, sortimentu a ceny (a ké vyrobky,

vyrobné rady a za aké ceny sme ich predali)
- skuto  ¢né vysledky porovnavame s predpokladanym planom

2. Analyza trhové podielu

- prejavuje sa prostrednictvom konkuren ¢ného boja
- uspech - nas podiel klesa, netspech - wytla ¢aju nas z trhu
3. Analyza nakladov na predaj (vovz tahu k predaju)

Ukazovatele:

* pomer ndkladov na predavajuci personal k trzbam
* pomer nakladov na propagaciu k trzbam

* pomer nakladov na podporu predaja k trzbam

* pomer ndkladov na vyskum k trzbam

* pomer nakladov na spravu k trzbam

4. Finan é&na analyza

- sledova t azisti t, kde firma zaraba peniaze

-ide o ur city pomer celkovych nakladov k celkovym trzbam

- ukaze vynosnos t nasho kapitalu

5. Analyza zloZenia celého majetku firmy

- samotnad hotovos t, poh Tadavky, zasoby, inventar, budovy,
zariadenia a pod.

Zisk z celkovych aktiv firmy je odrazom 2 veli cin:
- ziskoveé rozpatie, obrat aktiv

Metodologia analyzy marketingovej rentability:

1. Rozdelenie vydavkov na:
- predaj vyrobkov
- jeho reklamu
- néklady na jeho balenie
- dopravu a distribuciu




- ndklady na fakturaciu a zabezpe cenie platieb

2. rozdelenie skuto cnych vydavkov na marketingové jednotky
pod ra jednotlivych distribu &nych ciest
3. priprava vysledovky pre kazdi marketingovu jednotku
(suhrn vydavkov a trzieb, ich rozdiel = hruby zisk, po
odvodoch ¢isty zisk)

UmozZriiuje zhodnoti t rentabilitu réznych distribu &nych
ciest, ale aj trhov. Odhali, kde naSa firma dosahuj e aky zisk.

Efektivnos ¢t

Kazda firma sleduje svoju efektivnos t. Je potrebné urobi t
ur citu analyzu celkovej efektivnosti.

Sledujeme rb6zne efektivnosti:
* hlavne efektivnos t'predaja

-akajeu cinnos t predavajucej sily
(napr.  vyuzZivanie pracovnéeho casu, jedna z uloh
predavajucich je preda t vyrobky)

* efektivnos t’ propagacie
- ¢o sme ziskali za vlozené prostriedky do propagacie

(napr. rast trhu, opakovanos t zékaznikov, zva ¢Si t podiel
na trhu, zlepsi t image, ...)
* efektivhos t’'podpory predaja
- existuje cela Skala prostriedkov ako ziska t zakaznikov

* efektivnos t’ distriblcie
-h  Tadanie uspornych ciest pri distribdcii
(distribucia je pomerne vysoka nakladova poloz ka)

3. Marketingovy audit

Marketingovy audit je
komplexné, systematické, nezavislé a periodické sku manie:
* marketingového prostredia

* marketingovych cie Iov

* stratégie a aktivit firmy
S cie Iom ur cenia problémovych oblasti a marketingovych
prilezitosti a doporu ci t plan opatreni pre zlepSenie
marketingovych vysledkov firmy.

Firma si objednd, aby nezvisli odbornici (experti )
urobili expertizu firmy. Firma a auditor sa dohodnu :
- 0 cieli auditu (o tom, co chce firma prostrednictvom auditu
dosiahnu t)
- 0 rozsahu auditu
- 0 zdrojoch informécii, ktoré poskytne

-0 ¢asovom harmonograme auditu

Uskuto c¢riovanie marketingového auditu:




a) Faza zhromaz dovania faktov

, ktoré su potrebné. Vypracuje sa

cely subor otazok, ktoré preverujeme u manazérov fi
sapyta t aj zédkaznikov firmy a ostatnym pracovnikov firmy.

b) Samotny marketingovy audit

Zlozky (6 kapitol auditu):

1. audit marketingovych prostriedkov
- skimame makroprostredie

(demografické, ekologické, ekonomicke, politické,
technologické, kultirne)
- skimame vonkajSie prostredie

(trh, zakaznici, konkurencia, sprostredkovatelia

dodavatelia, verejnos t, ...)

2. audit marketingovej stratégie firmy

- skimame ulohy organizacie a ciele, ktoré ma firma

3. audit marketingovej organizacie

- skdmame formalnu organiza
jednotlivych clankov

- snazime sa zisti t efektivnos

4. audit marketingovych systémov

- systém marketingovych informacii
- systém planu marketingu

- systém marketingovej kontroly

- systém vyvoja novych vyrobkov

5. audit marketingovej produktivity

- analyza marketingovej rentability,
pod.

6. audit marketingovych funkcii

- vyrobky, ceny, distribucia, reklama,

pod.

Tychto 6 kapitol vytvara moznos
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t dany obraz firmy. Na zaklade
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Zaver
Je potrebné uskuto ¢riova t vnutropodnikovy audit a ma

pocas celého roka. Marketingovy uUtvar by
marketingového auditora, ktory robi neustéle vnutr
tuje, kde firma robi peniaze, a
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