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Marketing - definicia

Marketing je koncepcia jednotnej vyrobnej a déchod kovej
podnikovej aktivity, ktora vychadza z vyvoja potrie b a poziadaviek
trhu a m4 za cie I na trhu dosiahnu t'maximalny ekonomicky efekt.

Meranie a predvidanie dopytu trhu

Trh  je realizovany dopytom, ktory na nom existuje. Trh je
vlastne dopytom. Vyvoj - marketingovy vyskum. Marke tingové
planovanie a realizacia, potom zhodnotenie a kontro lovanie.
Vypracova t ur city projekt dopytu (u nas sa na to zabuda a dopyt |
potom minimalny), nedostato ¢né marketingové plany a marketingové
riadenie.

Hlavné koncepcie predpovedania (merania) dopytu:
otazka "Ako je mozné zmera t s casny dopyt?"

"Ako je mozné zmera t buddci dopyt?"

3h Tadiska:
1. 6 r6znych vyrobnych arovni
(vyrobkova poloZzka, forma vyrobkov, vyrobkova | inia, cely

predaj, predaj odvetvia, celoStatny predaj)
2. 5 rbznych priestorovych trovni
(zakaznik, region, oblas t, Stét, svet)
3.3 rbzne casoveé arovne
(kratkodobé, strednodobé, dlhodobé)
90 (6 x 5 x 3) typov merania dopytu. Kazdy typ slu Ziur citémua celu.
Otazka "Aky trh mera t?"
100% celkovy po cet obyv.
potenciélny trh  10%
celkovy trh
40% - dostupny trh, 20% - kompetentny trh, 10% - o bsluhovany trh, 5%
- preniknuty trh
Dostupny trh - maju zaujem
- majd prijem
- sU dostupné naSej ekonomike

Obsluhujuci trh - vSetci ti, &0 maju aktivny zaujem u nas nakupi ta
ni ¢ im v tom nebrani

Preniknuty trh - uZ sme sa realizovali (zakaznici vyrobok kuapili)

TRH- def.

- mnozstvo vSetkych skuto enych a potencialnych kupujicich

Zakladné postupy pri merani dopytu:

a) dopyttrhu (na uspokojovani dopytu sa podie Ta viacej firiem)

b) dopyt firmy
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potencialny trh Q3

predpokladany trh Q2

minimalny trh Q1

e
minimalny trh - mozno dosiahnu t bez dodato  cnych m.vydajov ( ¢im vySSie
vydaje, tym va ¢Si predpoklad predaja)
predpokladany trh - hranica na dané marketingové vy daje
potencialny trh - horna hranica market. vydajov, kt oré vieme

dosiahnu t
Prax - ve  Tké skoky - menSi efekt

ODHAD BEZNEHO DOPYTU
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Q - odhad bezného dopytu

n - minimum kdpené priemernym zakaznikom

p - cena priemernej jednotky

g - mnozstvo kupené priemernych zakaznikom
Potreba identifikova t svoju konkurenciu

- snaha ziska t ve Ikos t ich predaja

-vybudova t ur city informa &ny systém

- podiel firmy na celkovom objeme trhu

ODHAD BUDUCEHO DOPYTU
- je malo komodit, ktoré vedia poveda t, Ze aj v buducnosti sa bude
to a to vyraba t
- oblas t neistoty
- vstupuje tu ve Ta neznamych prvkov:
- vonkajSie prostredie (inflacia, zemetrasenie . )
( ¢ispolo ¢nost bude stipa  t al. bude recesia)
( Tahko sa da predvida t vyvoj, ke  d je dopyt konStatny)
- nenasytenos gtrhuur  &itym sortimentom
3-stup r1nové metédy pre ur ¢ovanie predpovedi:
1. predpove dvyvoja prostredia
2. predpove dvyvoja odvetvia
3. predpove d predaja nasej firmy

VSetky predpovede vychadzaju z 3 informa ¢nych zékladov
(Kotler):
* &0 Iudia hovoria - skiima sa mienka potencialneho zakaznika o
tomto sortimente
* ¢o ludia robia - skimame realizaciu ndkupu
* <o urobia - ako sa budu Tudia sprava t vo c¢inaSemu tovaru
DalSie faktory , ktoré sa vyuzivaju pri odhade budiceho dopytu:

- nazory predajnych sil

- nazory expertov na odhad buddceho dopytu
- testovanie trhu

- analyza casovych radov

- Statisticka analyza dopytu

- VYVOj cien

- Vyvoj prijmov obyvate Istva

- vyvoj populéacie



