7. BUDOVANIE ZISKOVYCH PODNIKOV PROSTREDNICTVOM MAR KETINGU

SVETOVEJ UROVNE

Trhy, na ktorych firmy pésobia, sa neustale meRiadobu ekonomiky pretvaraju zakladne
sily: technolégia, globalizacia, deregulacia, privatizaei

Technoldgiaje rozhodujacim faktorom, ktory utvara nielen miatime subStruktary
spolanosti, ale tiez vzorce l'udského spravania. Jednou z revalich
technologickych sil je digitalizacia, prostrednimtv ktorej sa informacie koduju
v bitoch. Technologia umdije znizovad vyrobné naklady, zvySova kvalitu
produktu, zjednoduSova a uryclova® komunikéaciu av konsmom dbsledku
zlepSovd kvalitu 'udského Zivota.

Globalizdcia— hybnym stimulom globalizacie su prave technolpgie umozuju
vytvara’ tzv. globalnu dedinu. Globalizacia na jednej stranblizuje vzdialené trhy,
rozSiruje moznostillada’ a nachadzanové mrkt prilezitosti, na strane druhej zostruje
konkurenciu.

Deregulacia— chranené podnikyasto monopoly, su nahle konfrontované s novymi
konkurentmigco vyZzaduje nové marketingove pristupy a praktiky

Privatizacia — Statom vlastnené podniky sa prevadzaju do sukébim vlastnictva,
pricom sa ©¢akava, Ze sukromny manazment ich bude lepSietriadiovedie ich

k vysSej vykonnosti.

VSetky tieto tendencie a zmeny na svetovych trheghaduji nové pristupy k ziskovosti.
Porovnanie minulych podnikd®kych pristupov a praktik, ktoré si povazovanéfektigne
pristupy k ziskovosti (pravy igtec):

Transformujuce sa podnikové organizacie

predtym Teraz

-VSetko vyrabév ramci firmy -Od externych dodavatdov
-zdokondova’ vlastnymi silami -benchmarking, skusenosti inych
-kona” sam -spolupracova’

-funkéné oddelenia -multidisciplinarnetimy

-zamerd sa na domaci trh -Zamerd saglobalne a lokalne
-produkty -trh a zakaznici

-Standardné produkty -Prispésobené produkty
-produkt -hodnotovy réazec

-hromadny marketing -cieleny mrkt

-nové produkty opatrne -urychlit vyvoj novych produktov
-Mnoho dodavat&®v -malo dodavatéd’ov

-riadit’ zhora -riadi £ zdola, zhora, napri&

Uspesné mrkt praktiky:

1)

2)

3)

vitazit prostrednictvom vySSekvality (uspokoji’ potreby zékaznika najlepSim

moznym sposobonxi to nebude priliS nakladné€j sa zakaznici schopni postdi
kvalitu produktu g¢i sa kvalita naSho produktu odliSuje od konkurencie
lepSichsluzieb (potreba zisti, ako presne si zdkaznik sluzbu predstavuje, neweaz
o0 jedinej univerzalnej sluzbe)

nizSichcien (ale zachovéistu kvalitu)



4) vysokéhatrhového podielu (Uspory z hromadnej vyroby a popularita &e&)

5) Uprav aindividualnychprispésobeni (modifikacia produktu, za kt. su zakaznici
ochotni priplatf)

6) nepretrzittho zdokotiavanie produktov (ak prideme so zlepSenim ako prvi, nie
vSetkym zdokonaleniam je vSak prikladana hodnota)

7) vyrobkovych inovéacii (neuspesSnas inovacii spotrebnych produktov 80%,
priemyselnych 30%)

8) vstupu na vysokoastove trhy (=> vysSSie obraty a zisky)

9) prekonavania¢akavani zakaznikov (zédkaznici vSak mézutlmendésytni, preto it
ktoré z priani je podnik schopny so ZISKOM pni

Neexistuje len 1 UuspesSna mrkt stratégia. Firma wsinutvort vlastnu jedinénu stratégiu.
Porter tvrdi, Ze firma nemd& Ziadnu stratégiu, alt ilykonava istécinnosti lepSie ako
konkurencia. Je iba prevadzkovo efektivha. To véak firmy coskoro doZzenu alebo
predbehnd. Podnik so silnou stratégiou je takyyétio stratégia sa vyrazne odliSuje od
stratégie konkurentov.

Nové stratégiecasto premetom napodobenia. Okopitovadze vSak iba niektoré aspekty
uspesnej stratégie, &2e vynikajuce stratégie su tvorené jedimau konfiguraciou mnohych
vzajomne sa podporujucich aktivit. Napodobitausi navySe vynaloZiznané naklady
a stale ostava iba nevyraznym imitdtorom s priegmarvynosmi.

MRKT PROBLEMY, KTORYM CELI VA CSINA PODNIKOV

ako identifikova& spravny trhovy segment?

ako odlis ponuku od konkurencie?

ako reagovéina tlak zdkaznikov na nizSie ceny?

ako supeti s podnikmi, ktoré maja nizSie naklady a ceny?
akodaleko zajs v individualnom prispésobovani produktu?
ako zvysi’ obrat firmy?

ako silnejSiu zn&u?

ako znizt naklady na ziskanie zakaznika?

ako udrzé lojalitu zakaznika?

10 ako spozn@ ktori zakaznici dbleziti?

11.ako zvysf produktivitu predajného personalu?

12.ako prim& ostatné Utvary, aby sa viac orientovali na zakazhi

CoNoOrWNE

Jednotlivé mrkt problémy v réznych podnikoch rézvadhu. Kazdy sektor sa stretava
s inymi faktormi. Toto vedie k tomu, Ze mrkt firiej@ nedaspesny, a firma musicaa
uplatiova’ nové praktiky.

K NOVEMU MARKETINGU

Mrkt mnohych firiem nie je UspeSny. Firma vydavalestviac na mrkt so stale menSimi
vysledkami. Piinou je to, Zze vydavaju viac na stary typ marketintleandertalsky
marketing tvoria praktiky:
1) stotosovaniemarketingu s predajom
2) dbéraz na ziskavanie zakaznika miestyostlivosti o neho
3) snaha dosiahniuzisk z kazdej transakcie miegposkytovania hodnoty zdkaznikovi
v priebehucelého Zivotného cyklu



4) tvorba cien z nakl. kalkulacii miestwel’ovej tvorby cien (cena ako diferencovany
mrkt nastroj)

5) planovanie kazdého komunik#&ho nastroja miesiategrovanej mrkt komunikacie

6) predaj produktu miestospokojovania skutanych potrieb zakaznika

ZAVER:

Inteligentné marketingovo orientované firmy nasposoby, ako svojim zékaznikom
poskytova® mimoriadnu hodnotu. Tzv. marketingovi vizionari objavuju spdsoby, ako
vytvara’ hodnotu pre ciové trhy, ako o nej informovaa ako ju svojim ciBvym trhom
poskytovd.

Teda: zlepSuju svoje znalosti o zakaznikoch, téghkbmunikacie so zadkaznikmi a chapu
ekonomickl obsluhu zakaznika. Ziskavaju zékaznikdemu, aby sa spolupodai na
koncipovani produktu. Su pripraveni spracovavkexibilnd trhovd ponuku. PouZzivaju
cielenejSie média aintegruji svoju mrkt komunikéci VyuZivaju technoldgie
(videokonferencie, automatizaciu predaja, web kiramtranety a extranety)

Perla: mrkt vizionark.1: anita roddick z body shopdialej gates, disney, firmy wal-mart,
Apple computer, sony, ikea, nike, kentucky frieickbn



