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Marketing
- je to podnikateľská politika založená na poznaní situácie na trhu
Marketingové nástroje
· súhrn mark. nástrojov sa nazýva marketingový mix do ktorého patria:

» kontraktačná politika podniku

» výrobková politika podniku

» komunikačná politika podniku

» distribučná politika podniku
Prieskum trhu
· jeho úlohou je získanie informácii o trhu, pričom tieto informácie sú potrebné pre správne rozhodovanie v odbytovej politike.

Prieskum trhu sa člení z viacerých hľadísk:
1,podľa objektu skúmania
a, hospodársky prieskum – zameriava sa na zistenie objektívnych, kvantitatívnych veličín trhu ( objem predaja, cena tovaru, počet a štruktúra predávajúcich a kupujúcich)

b, sociologický prieskum – zameriava sa na subjektívne veličiny, sleduje osoby na trhu a ich správanie, pričom sa zameriava jednak na vonkajšie charakteristiky osôb (vek, pohlavie, povolanie, príjem, a jednak na ich vnútorné pocity – predstavy, názory)
2,podľa časového hľadiska
a, analýza trhu - zisťuje informácie o situácii na trhu k určitému časovému okamihu ,

                         - nazýva a aj statický prieskum

b, sledovanie trhu - znamená sústavné sledovanie zmien na trhu 

                              - nazýva sa aj dynamický prieskum

3,podľa metód získavania informácii
a, primárny prieskum - získavanie informácii priamo na trhu nazýva sa aj prieskum v teréne

     Využíva nasledovné metódy: 
- ankety


       - pozorovanie


       - trhový test


      - experiment

b, sekundárny prieskum - orientuje sa na spracovanie dostupných informácii o trhu


- ide o vyhodnocovanie údajov


- nazýva sa aj prieskum od písacieho stroja


- využíva štatistické metódy

Marketingové stratégie

· znamená stanovenie cieľov, ktoré chce podnik na trhu dosiahnuť, pričom vychádza z výsledkov prieskumu trhu

Základné marketingové stratégie:
1,stratégia využitia trhu
- podnik sa pri nej usiluje o posilnenie svojej odbytovej situácie na doterajších trhoch s doterajšími výrobkami. 

Môže to dosiahnuť zvyšovaním výdavkov a reklamu 

                               zdokonalovaním metód predaja

                               konkurovaním cenou, službami
2,stratégia rozšírenia trhu
- smeruje k získaniu nových trhov s pôvodnými výrobkami na nových trhoch
3,stratégia diferenciácie výrobkov
je založená na vývoji nových výrobkov ktorými si chce podnik posilniť postavenie na doterajších trhoch.

Môže sa spájať so sťahovaním starých výrobkov z trhu
4,stratégia diverzifikácie výrobkov aj trhov
je kombináciou stratégie rozšírenia trhu a starégie diferenciácie výrobkov.

S novými výrobkami sa podnik usiluje získať nové trhy. 

Nazývajú sa aj útočné.
	Výrobky / Trhy
	Doterajšie
	Nové

	Doterajšie
	stratégia využitia trhu
	stratégia rozšírenia trhu

	Nové
	stratégia diferenciácie výrobkov
	stratégia diverzifikácie výrobkov aj trhov


Metóda portfólio
Táto metóda využíva 2 kritériá:
· atraktívnosť trhu /vysoká, stredná, nízka/

· riziko konkurencie / vysoká, stredná, nízka/

Spojením týchto kritérii v portfóliovej matici sa zobrazia polia:

zóna úspory prostriedkov – z týchto trhov odchádzame, čiže znižujeme prostriedky investovaní do týchto trhov ( O1, O2, O3)

zóna investovania prostriedkov -  trhy osobitne vhodné na investovanie (I1, I2, I3)
zóna selektívneho prístupu – tieto zóny vyžadujú osobnú pozornosť pri rozhodovaní, výsledok nie je jednoznačný ( S1, S2, S3) /každý jeden prípad musíme individuálne prehodnotiť/
	atraktívnosť trhu
	riziko konkurencie

	
	vysoké
	stredné
	nízke

	vysoká
	S1
	I1
	I2

	stredná
	O1
	S2
	I3

	nízka
	O2
	O3
	S3


Všetky politiky
Kontraktačná politika
Zaraďujeme sem: - cenovú politiku

                             - politiku ďalších obchodných podmienok


politika rabatov     dodacie a platobné podmienky     politika financovania odbytu

Cenová politika

 je najdôležitejší názov mar. mixu a jej rozhodujúcimi oblasťami sú:

1, výber vhodnej metódy tvorby ceny
a, podľa nákladov- analytické metódy » zameriavajú sa na určenie min. ceny – spodný limit, kde podnik nedosahuje zisk, ale nie je ani stratový, takouto metódou je metóda analýzi bilancie nákladov a výnosov , kt. sa zakladá na princípe nulového bodu, čo je bod rovnováhy výnosov a nákladov VH = 0

prirážkové metódy- ich podstata spočíva vo vyčíslení nákladov na jednotku výrobku, ku kt. sa pripočíta prirážka na zisk / ako urč. percento nákladov/

b, podľa dopytu tu musíme poznať :

- veľkosť dopytu  pri raste dopytu môže podnik cenu zvyšovať, naopak pri poklese dopytu musí cenu znižovať
- elasticitu dopytu /E/ je citlivosť dopytu na zmenu ceny. Elasticita môže mať 2 extrémy a to úplne elastický dopyt- kt. znamená že zmenou cenymožno predať neobmedzené množstvo tovaru alebo úplne neelastický dopyt, kde sa zmena ceny neprejavuje na množstve predaného tovaru.

Skutočnosť býva medzi týmito teoretickými hranicami.
c,podľa konkurencie – táto metóda si vyžaduje sledovať ceny konkurencie, kt. predstavujú horný limit ceny pre porovnateľné tovary
2,pružná diferenciácia cien
- jej podstatou je schopnosť pružne reagovať cenou na zmenu situácie na trhu.

Miera jej uplatnenia závisí od:

· typu trhu / či má monopol, dokonalá konkurencia.../

· elasticity dopytu

· od štádia živ. cyklu prdávaného výrobku

· od konkrétnej ekonom. situácie / fáza ek. cyklu hosp. odd. legislatívy.

Politika ďalších obchodných podmienok

Rabaty

politika v oblasti rabatov sa zakladá na poskytovaní zliav za urč. predpokladov, alebo v urč. situácii.

Poznáme tieto druhy rabatov:

♥ naturálne rabaty ( množstvo tovaru, kt. dostáva zákazník za urč. podmienok navyše – zadarmo)

♥ funkčné rabaty ( ak má výrobca pevne stanovenú predajnú cenu, musí poskytnúť rabat obchodnej organizácii, ktorej predaj realizuje – z neho si kryje obchodná organizácia svoje náklady a zisk )

♥ časové rabaty ( napríklad pri zavádzaní výrobku na trh , sezónny rabat, to znamená , že ide vždy o zľavu na obmedzený čas )

♥ vernostné rabaty (stálym zákazníkom )

Cenový rabat je určitou zľavou zo všeobecnej platnej ceny. Nie je to stanovenie novej ceny.

Dodacie podmienky
♣ spôsob doručenia (odovzdania ) tovaru

♣ právo na výmenu dodaného tovaru

♣ prispôsobenie množstva (objemu) dodávky požiadavkám odberateľov
Pri dodacích podmienkach ide o prechod nákladov , rizík, vlastníctva z dod. na odberateľa / poistné, prepravné náklady ....../

Platobné podmienky
◦ dohodnuté zrážky za rýchlu platbu

◦ dohodnuté zrážky z fakturovanej ceny pri oneskorení dodávky
Financovanie odbytu umožňuje nákup aj zákazníkom, kt. momentálne nemajú pohotové finančné prostriedky na zaplatenie tovaru. Ide o:

♦dodávatelský úver- odloženie platby na neskôr
♦faktoring- dodávateľ predá pohladávku z dodávky tovaru faktoringovej organizácii, kt. za tovar zaplatí okamžite, ale za to si účtuje zrážku z hodnoty pohladávky.
♦lízing - predaj formou prenájmu s možnosťou odkúpenia tovaru po uplynutí doby prenájmu

Výrobková politika
Užitočnosť výrobku
základom úspešnosti predaja výrobku je spôsobilosť uspokojovať potreby pre kt. sa vyrobili.

Užitočnosť výrobku – miera v akej výrobok uspokojuje určitú potrebu

Úžitok:

1,Očakávaný- pri prvom nákupe má kupujúci určité predstavy o užitočnosti  a ak sa potvrdia pristúpi k opakovanej kúpe
2,Základný uspokojuje potreby pre kt. sa výrobok primárne vyrobil (auto na jazdenie...)
3,Vedlajší väčšina výrobkov prináša okrem úžitku aj vedlajšie, alebo dodatočné ( napr. auto určitej značky prináša majiteľovi ocenenie v spoločnosti..)

Podnik musí myslieť aj na vedľajšie úžitky, pretože výsledok predaja pri rovnakých zák. úžitkoch závisí od vyšších vedľajších úžitkov.

Sledovanie užitočnosti výrobkov predstavuje kvalitatívnu stránku výrobkovej politiky.

Sledovanie frekvencie potrieb predstavuje kvantitatívnu stránku výrobkovej politiky.

Sledovanie frekvencie potrieb
-sledujeme ako často za urč. obdobie človek uspokojuje istú potrebu (početnosť alebo intenzita potrieb

Podľa toho potreby delíme na:
☻ periodické(bežné) – ľudia ich majú v sledovanom období minimálne raz, väčšinou vieackrát. Dopyt po tovaroch, kt. ich uspokojujú je častý
☻ aperiodické – vyskytujú sa s veľkým časovým odstupom a nie v každom období dopyt po tovaroch kt. ich uspokojujú je menej častý.
☻ singulárne(jednorázové) vyskytujú sa výnimočne, bez pravidelnosti

Práca s výrobkom

  Zahŕňa:

· inováciu výrobkov

· tvorbu sortimentu

· služby zákazníkom

Inovácia výrobkov je začleňovanie nových výrobkov do výrobného programu, mala by sa spájať s tvorbou základného úžitku, ale často sa však týka aj dizajnu a obalu, čo súvisí s vedľajšími úžitkami. 

Určitú špecifickú funkciu pri práci s výrobkom má obal, kt. účelom je zabezpečiť a uľahčiť prepravu a skladovanie výrobkov. Tieto účinky nazývame obalové výkony od ktorých musíme odlišovať motivačné účinky, ktoré pôsobia na rozhodnutie o kúpe tovaru.

Tvorba sortimentu ide vlastne o ponuku výrobkov v rámci celého výrobného programu.
Z hľadiska tvorby sortimentu rozlišujeme výrobky:
● vzájomné závislé výrobne - vo výrobe popri hlavných výrobkoch vznikajú aj vedlajšie, ktoré sa často ťažšie predávajú s čím treba počítať

● vzájomne závislé odbytovo – substitučné výrobky/ vzájomne sa nahrádzajúce, pri kúpe jedného vylučujeme kúpu druhého, môže spôsobiť nepredajnosť druhého výrobku/

                                                 – komplementárne  vzájomne sa doplňujúce, kde predaj jedného vyvoláva kúpu druhého.
Základné spôsoby tvorby sortimentu:
a, diferenciácia výrobkov- výrobok sa ponúka vo viacerých variantoch, čiže ide o prehlbovanie sortimentu
b, diverzifikácia výrobkov – rozširovanie sortimentu, vyrábajú sa nové druhy
c, obmena výrobkov- ide o časovú zmenu sortimentu
d, vyraďovanie výrobkov v dôsledku zastaranie, zámerného zužovania sortimentu


Služby zákazníkom nazývajú sa aj obchodno – technické služby, lebo môžu mať      

                                      obchodný alebo technický charakter.

obchodné služby dodávka do domu

                             darčekové balenie

                             informačné a poradenské služby

                             právo na výmenu
technické služby uvedenie výrobku do prevádzky( montáž, inštalácia)

                             zabezpečenie prehliadok, údržby a opráv,( servisné služby)

                             zabezpečenie náhradných dielov

Z čas. hľadiska rozlišujeme služby:    - pred dodávkou (poradenstvo)

                                                             - pri dodávke( inštalácia)

                                                             - po dodávke (servis)

životný cyklus výrobku

má tieto charakteristické fázy:

1, fáza uvedenia na trh
- treba aktivizovať dopyt po výrobku ( reklamou, nižšou cenou )

- obrat je malý

- tržby nepokrývajú náklady

- končí pri dosiahnutí prahu zisku
2,fáza rastu
- prudký rast obratu a rýchle zvyšovanie zisku
- často to súvisí s monopolným postavením výrobcu

- končí prilákaním prvých konkurentov
3,fáza zrelosti
- obrat sa pomaly zvyšuje

- spôsobil to nárast konkurencie, čo si vyžaduje nové náklady na inováciu, reklamu a podporu    

   predaja, tým ešte môže mierne obrat rásť ale celkový zisk začína klesať

- často treba znížiť cenu

- fáza končí, keď obrat prestáva rásť ( začne stagnovať )
4,fáza nasýtenosti
- obrat stagnuje, klesá, lebo trh je nasýtený ( saturovaný )
- zisk klesá

- fáza končí  zavedením nového výrobku
5,fáza útlmu
- nový výrobok vytláča pôvodný výrobok

- obrat prudko klesá

- výroba sa stáva stratovou

- výrobok treba vyradiť z výr. programu a stiahnuť z trhu                                                   
Komunikačná politika
Zahŕňa: reklamu

             podporu predaja

             styk s verejnosťou

Reklama je cieľavedomé pôsobenie na potenciálnych zákazníkov / komunikačná funkcia/ s cieľom podporiť predaj / ekonomická funkcia/ a tým pomáhať zvyšovať obrat.
Reklama má byť:
1,pôsobivá  /účinná/   ☺má upútať vždy niečím novým

                                    ☺má presvedčiť zákazníka o úžitkových vlastnostiach

                                    ☺má vyvolať u zákazníka túžbu

                                    ☺má zákazníka prinútiť ku kúpe
2,pravdivá

3,hospodárna

Prostriedky reklamy:

grafické : inzeráty v novinách a časopisoch, reklamné plagáty a oznamy, svetelné reklamy, prospekty, katalógy, obalový materiál

reklamné akcie: reklamné prednášky a besedy, módne prehliadky a iné spôsoby predvádzania, rozhlasové a televízne vysielanie, reklamné pochody (napr. nosiči plagátov)

reklamné vybavenie priestorov, obchodov a výkladov

reklamná pomoc predajne: reklamné darčeky, doplnky, zľavy z ceny, služby zákazníkom

Reklamu môžeme členiť :
● podľa sledovaných cieľov na trhu: uvádzacia udržiavacia, rozširovacia reklama

● podľa objektu reklamy: reklama výrobku, reklama činností podniku, reklama podniku alebo celku

● podľa počtu oslovených : reklama zameraná adresne, reklama na anonymnú masu

● podľa stupňa intenzity :dominantná reklama, vedľajšia reklama

● podľa spôsobu pôsobenia na adresáta: priama, nepriama

Podpora predaja / sales promotion / sa uskutočňuje v 3 cieľových skupinách:

a, zlepšenie vlastnej predajnej činnosti / školenie predajcov/

b, podporu procesu predaja / oblasť prezentácie tovaru, výroba vlastných regálov
c, podpora spotrebiteľov / napr. ochutnávky, súťaže a iné
Styk s verejnosťou / public relation /

hlavnou úlohou je zvýšenie dôvery, imidžu, značky podniku, respektíve výrobku.

Využíva pritom ako prostriedky tlačové konfrencie, informácie v tlači, dni otvorených dverí pre verejnosť a pod.

DistribuČná politika

V rámci nej podnik rieši:

· metódy odbytu

· organizáciu odbytu

· odbytové cesty

Metóda odbytu je spôsob ako sa dostane výrobok k spotrebiteľovi a spája sa s konkrétnym typom predajného systému. 

Typy predajných systémov:
a, podnikový predajný systém = podnik má svoje vlastné predajné útvary

b, spoločný predajný systém = prepojenie s inými podnikmi, spoločná predajná činnosť

c, cudzí predajný systém = znamená, že predajný systém je právne aj ekonomicky oddelení od výrobcu
Odbytové cesty

Plánovanie odbytu                                                     sú rozpísané v téme odbytu
Odbytové činnosti

Normovanie zásob hotových výrobkov
Vzorce elasticity dopytu, minimálne ceny
Elasticita dopytu je citlivosť dopytu na zmenu ceny.

Stupeň elasticity dopytu môžeme vypočítať podľa vzorca:


          ∆Qx                         zvýšený objem predaja výrobku x
           Qx                            pôvodný objem predaja výrobku x
E= ––––––––
          ∆Px                  zníženie ceny výrobku x
           Px                   pôvodná cena výrobku x
E=1 /jednotková elasticita/, dopyt sa zvýši/ zníži/ o také % aké sa zníži / 

        zvýši cena

E>1 /dopyt je elastický/ zníženie ceny vyvolá taký vzrast objemu prdaja, že 

       celkové tržby rastú

E<1 /dopyt je neelastický/ zníženie ceny vyvolá taký malý vzrast objemu 

             predaja, že celkové tržby klesajú

Minimálna cena

Na určenie minimálnej ceny platí vzorec:


                Nf                                          celkové fixné náklady
 Cmin =  ––––––   + Nvj           variabilné náklady prepočítané na jednotku

                 Q

PAGE  
5

