Marketing — otazka ¢. 8

VYSVETLITE PROCES REALIZACIE TVORBY
MARKETINGOVEHO MIXU AKO NASTROJA PRE TRVALY
ROZVOJ A PROSPERITU PODNIKU

Kazdy marketingovy mix je svojim spésobom ojedireely z toho doévodu, Ze sa zostavuje za
Gcelom dosiahnutia réznych strategickychrowe pri odliSnych podmienkach disponibilnych
zdrojov. Jednotlivé prvky (nastroje) marketingovéhixu su v rozdielnej miere zapracovaneé
pri jeho realizacii. Aby bol podnik dlhodobo UspgSMM musi by flexibilny a neustale sa
prispésobové& meniacim sa podmienkam, poziadavkam a prilezéostrhu. Miera, intenzita
a rozsah zapracovania jednotlivym komponentov do pMbm zavisi nielen od existujucich
trhovych podmienok, ale aj od €mv, ktoré chce firma prostrednictvom nich dosiahrRre
marketingové rozhodovanie je charakteristické, yaZiva ci€ovo orientovanu optimalnu
kombinaciu marketingovych nastrojov (MM). Ich kopc& vychadza z toho, Ze pdsobenie
kombinacie marketingovych nastrojov (MN) je podseasilnejSie ako st izolovanych
ucinkov kazdej jeho zloZky.

Medzi jednotlivymi komponentmi MM existuju aj vzajmeé zavislosti — interdependencie —
funkéné, casové a hierarchické.
1. funkéné — tykaju sa obsahového zapojeniainiov pri pouziti rozdielnych
marketingovych néstrojov. RozliSujeme:
- konkure@hé— MN maju protichodnédinky, vzajomne sa rusia,
- substiténé — jednotlivé MN sa v priebeht¢asu navzgjom nahradzaju pri dosahovani
stanoveného cie,
- komplementarne jednotlivé MN sa navzajom diiaji a vytvaraju synergicky efekt,
- kondino-fun‘kné (podmien&é) — pouzitie jedného MN je podmienené pouzitim
iného MN. (napr. vysoké ceny, exkluzivny tovar)
2. fasove— zodpovedaju na otazku, kedy pau¥iN v urcitom ¢asovom obdobi.
- paralelné — viaceré MN sa pouZzivaju naraz v rovhadase,
- sukcesivne — pouzitim jedného MN sa vytvoria préthoty na neskorSie pouzitie
d’alSieho MN,
- intermitujuce — podnik pouziva jeden nastroj peremne, ostatné prerusovane,
- uvolnujuceho druhu — jeden MN v priebehu planovacejgqaigrrusi pouzitie iného.
3. hierarchické — vznikaju pri rozdbovani MN na strategické a taktické komponenty,
pricom strategické maju ¢aiu délezitos.

V procese realizacie tvorby MM pre jednotlivé vykgina jednotlivych trhoch sa vychadza
z tloh podnikového planu. Ulohy vyplyvaju z ke, ktoré sa podnik snaZi dosialkinoa
jednotlivych trhoch. Pri dosahovani Bie voli rozne stratégie, a to stratégia na vybada,
rozSirenie, zaistenie a odburanie.

Optimalny MM
Rozpracovanie optimalneho MM pre jednotlivé vyrobiy ugitych trhoch mozno rozdeli
do nasledujucich troch faz:
- predispozind — vtejto faze sa redukuje mnozstvo prijimanych ralthdi na
zvladnuté&nu mieru. Celkovy MM sa rozdeli do 3 submixov — pkovy, distribiny
a komunik&ny. V ramci jednotlivych submixov sa vytvaraju s$égie, ktoré su
kombinaciou ich komponentov. Postuptidsorby pon., distrib., kom. submix sa



zachovava. Zladiska dominantnosti sa vramci tychto submixov eryb
najdélezitejSie komponenty potrebné pre dosiahnsiiategickych ciov. Tym sa
oddelia strategicky relevantné od strategicky watenych mrkt. komponentov.
V dalSom kroku tejto fazy sa overuj&, boli do stratégii pre jednotlivé submixy
zahrnuté vSetky zodpovedajuce MK.

dispozikna — v tejto faze sa z mnozstva variantov stratégamci submixov vyberu
tie, ktoré pravdepodobne najviac prispeju k dosidincid’a a zarovie zohadiuju
Specifika prostredia daného trhu.

faza rozhodovania —podstatou tejto fazy je vybteaoptimalnu kombinaciu stratégii
submixov (submixovy program), ktory externé a inéedeterminanty prostredia.

Rozhodnutia 0 MM
Sag’ou rozhodnuti o MM je aj otazka komplexnosti a a@adizacie MM.

Komplexnost’

Komplexnos faktorov (ext. a int.) vplyvajucich na tvorbu MM ye'mi vysokd,co sa odraza

Vv nara@nosti spracovania optimalneho MM. Idealne by bojpracovad pre kazdy vyrobok

a kazdy trh, resp. segment samostatny MMJIadiskacasového a nakladového aspektu je
dosiahnutie tohto stavu nerealne. Ak by sa vyprac@den ,optimalny* MM pre vSetky
produkty podniku, nebol by v skutaosti optimalnym pre kazdy jednotlivy vyrobok (abeb
Ziaden), preto sa muskdda’ rieSenie v znizovani komplexnosti.

Standardizéacia

Mnozstvo a rozdielna’s faktorov vplyvajucich na tvorbu MM nas vedu Fkadaniu
podobnosti, ktoré nadm umozZnia Standardifovgtvarané MM. Podstatou jel&danie
similarnych trhov s podobnymi charakteristikamigksh da pougijeden MM. Na fadanie
tychto trhov sa daju pouzdva postupy:

intrainStrumentalny pri tomto postupe sa jednotlivé trhy rozdelatroch kategorii,
pricom sa hodnoti aplikovdteos’ jednotlivych submixov vo vytvorenych skupinéch.
Prva skupina je tvorena trhmi, na ktorych sa dalikavat’ jednotlivé submixy bez
zmeny. V druhej su trhy, pri ktorych treba prispdee’ jednotlivé submixy
existujucim podmienkam. Posledna skupina trhovverena trhmi, pre ktoré je
potrebné vytvori Uplne nové submixy

interinStrumentalny podnik sa snazi vytvatrioptimalny MM pre vSetkyaziskové
trhy prvej, prip. druhej kategorie. Tieto trhy sovogmi Specifickymi
trhovosegmentovymi programami MM sa daju viac-mesdjasne pouZi ako
referené trhy na priradenie prezetigch a prilezitostnych trhov. Tymto spésobom
vznikaju skupiny trhov, pre ktoré sa daju palugtiandardizované programy MM.




