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1 UVOD DO MARKETINGU

Ciel'om tematického celku je vediet’:

* definovat’ marketing a jeho zékladné Cinnosti,

vysvetlit' zdkladné marketingové pojmy,

vysvetlit’ podstatu koncepcii marketingového manazmentu,
identifikovat’ ciele marketingového systému,
charakterizovat’ podstatu tzv. marketingového trojuholnika.

* * ¥ %

1.1 Definicia marketingu

1.1.1 Niektoré nazory marketingovych odbornikov na vyznam slova marketing

Marketing je suhrn obchodnych ¢innosti, ktoré riadia tok vyrobkov a sluzieb od vyrobcu ku
spotrebitel'ovi alebo uzivatel'ovi (Prachar).

Marketing je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju
prostrednictvom vytvéarania a vymeny produktov a hodnoét to, ¢o potrebujt a cheu (Kotler).

Marketing je proces planovania a uskuto¢iiovania koncepcie, urCenia ceny, propagacie a
distribucie idei, tovaru a sluzieb tak, aby ich vymena uspokojovala potreby dopytujicich a
pontkajicich (American Marketing Association — AMA).

Marketing ako rozhodujuci faktor podnikatel'ského uspechu predstavuje pracu s trhom, ktorej
charakteristické znaky su:

Product (produkt) - produktova politika.

Price (cena) — cenova politika.

Place (miesto, distribucia) — distribu¢na politika.

Promotion (propagécia, aktivizacia, resp. stimulédcia predaja) — komunikac¢na politika.

*

* ¥ %

Uvedené marketingové premenné su oznacované ako "Styri P" a predstavuju marketingovy
mix. Niektori autori hovoria aj o d’alSich premennych veli¢inach — People, Packing (I'udsky
faktor, obal).

1.1.2 Zakladné ¢innosti marketingu

Nasledovné ¢innosti marketingu vypracoval vybor marketingovych organizacii — COMO
(Committee of Marketing Organisation):

1. Uskutociiovat’ vyskum trhu (marketingovy vyskum).

Predpovedat’ vyvoj na trhoch (progndzovanie).

Iniciovat’ vyvoj nového produktu firmy (aplikovanie zmien z marketingového vyskumu).
Riadit’ produkt od jeho vyvoja po predaj (manazment produktu).

Planovat’ produkt (marketing mix, plan marketingu).

Vykondavat’ cenovu politiku (tvorba cien, kalkulacia zisku).

Navrhovat’ distribuciu (umiestnenie produktu na trhu a cesty jeho pohybu k zakaznikovi).
Urcovat’ sposoby predaja produktu (manazment predaja).

Komunikovat s trhom (komunikécia, propagécia a stimulacia predaja produktu).

A e A Gl
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Marketing ako nastroj podnikatel'ského riadenia vytvdra spojenie medzi zadujmami
predavajucich (podnikatelov) a kupujucich (zdkaznikov). Uvadza do suladu zdanlivo
protichodné ciele hlavnych subjektov trhu — zakaznikov (nositel'ov dopytu) a predavajucich
(nositel'ov  ponuky). Cielom =zakaznikov je ¢o najlepSie uspokojit potreby pri
najhospodarnejSom vynalozZeni finanénych prostriedkov. Cielom predédvajucich je dosiahnut’
primerany zisk.

1.2 Zakladné marketingové pojmy

Podstatu chapania marketingu (Obr.1.2) vyjadruji vzajomne prepojené zéakladné
marketingové pojmy (kategorie): potreby, zelania, dopyt, produkty, vymena, transakcie a trhy.

A4

Potreby

Trhy Zelania

A

Transakcie Dopyt

A

Vymena Produkty

A

Obr.1.2 Podstata marketingovej koncepcie

1.2.1 Potreby

Aby ¢lovek mohol existovat’, musi uspokojit’ urcité potreby (nasytit’ sa, obliect’ sa, vzdelavat
sa, atd’.).

Potreby:

* sU pocity urcitého nedostatku, ktoré si clovek uvedomuje a ktoré ho nutia tento nedostatok
odstranit’ (potrebu uspokojit’),

* su jednou zo zdkladnych foriem l'udskej existencie,

* poOsobia ako hnacia sila hospodarskej ¢innosti I'udi.



zit’ pre ostatnych,
vlastny rozvoj a realizacia

vedomie vlastnej ceny
T uznania (sebavedomie)

R ' pocit spolupatri¢nosti,
socialne priatel'stva, lasky

E
istoty a bezpecia v zamestnani, v starobe,
B v rodine, v chorobe
zakladné - dychanie, potrava, oSatenie,
Y fyziologické teplo, pohyb

Obr.1.2.1 Pyramida potrieb podl'a A. Maslowa

Clovek, ktory uspokojil potreby nizSieho stupia, sustred’uje spravidla svoju energiu na
uspokojenie potrieb vysSieho stupna. Kazdy z nds ma nekonecne vela individualnych
(osobnych) potrieb. Vo vyspelych krajinach podporuje reklama vznik stale novych potrieb
(niekedy skuto¢nych, inokedy zdanlivych) so zdmerom zvysit odbyt. Sucasne s rastom
individudlnych potrieb vznikaju skupinové (spolocenské) potreby, ktoré cClovek nemoze
uspokojit’ sam, ale len spolo¢nost’.

LCudské potreby st vel'mi rozmanité a mozno ich ¢lenit’ z roznych hl'adisk.

Clenenie potrieb z vyvojového hladiska:

a) primarne potreby (dychanie, prijimanie potravy, ochrana pred chladom, uspokojovanie
pohlavného pudu atd’.),

b) sekundarne potreby:

* socialne (potreba komunikdcie, prosocidlnosti, uspechu, uznania atd’.),

* pravne (potreba 'udskych prav a slobdd),

* ekonomické (potreby suvisiace s vyrobou a spotrebou),

* etické, kulturne a iné potreby.

Prosocialnost’ — spravanie, ktoré je zamerané na pomoc alebo prospech inych osdb, skupin
alebo spolocenskych cielov, avSak bez toho, Ze by existovala vonkajSia odmena, napr.
finan¢na, resp. pochvala, uznanie pre autora spravania.

Clenenie potrieb podla toho, &i ju &lovek uspokojuje sam alebo v skupine:
a) individualne potreby (napr. potreba vlastnit’ osobny automobil),
b) skupinové potreby (napr. potreba parkovisk).

Clenenie potrieb podla toho, &i st alebo nie s uspokojované hospodarskou ¢innostou:
a) potreby neuspokojované hospodarskou ¢innost’ou (napr. potreba istoty, uznania atd’.),
b) potreby uspokojované hospodarskou ¢innost’ou (napr. potreba odievania, byvania atd’.

3
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Clenenie potrieb podl'a nalichavosti:
a) zivotne nevyhnutné potreby (existencné - napr. potreba dychania, nasytenia atd’.),
b) kultirne a luxusné potreby (napr. potreba navstevy divadla, médneho odievania atd’.).

Clenenie potrieb z materialneho hl'adiska:
a) hmotné potreby (napr. potreba byvania, nasytenia, vlastnenia auta atd’.),
b) nehmotné potreby (napr. potreba vzdelavat’ sa, potreba lasky atd’.).

Hranice medzi zivotne nevyhnutnymi potrebami a luxusnymi potrebami zavisia od stupia
zivotnej urovne danej krajiny.

Priklad
Vodovod v byte je v mnohych rozvojovych krajinach luxusom. Vo vyspelych krajinach sa vo
vSetkych novopostavenych bytoch pokladéa za samozrejmu sucast’ zdkladného vybavenia.

Cielom hospodarskej Cinnosti je vytvarat produkty, ktoré sluzia na uspokojovanie potrieb.
Tieto produkty nazyvame statky.

Statok je vSetko uzito¢né, co uspokojuje potreby. Podobne ako potreby, moZeme statky ¢lenit
z roznych hl'adisk.

Clenenie statkov podl'a dostupnosti:

a) vol’né statky:

* nie su vysledkom vyroby ale prirodnych procesov,

* vo vztahu k potrebam nie su obmedzené (napr. vzduch, voda atd’.),
b) ekonomické (vzacne) statky

* sl vysledkom hospodarskej ¢innosti,

* vo vztahu k potrebam si obmedzené (napr. byty).

Clenenie statkov podl'a uéelu pouZitia:

a) kapitalové statky — uspokojujii potreby ludi nepriamo tym, ze sluzia na vyrobu
spotrebnych statkov alebo na vyrobu d’alSich kapitalovych statkov (napr. obrabacie stroje,
vyrobné haly, suroviny atd’.),

b) spotrebné statky — priamo uspokojuju potreby I'udi (napr. byt, auto atd’.).

Ten isty statok moze vystupovat raz ako kapitalovy (napr. pocita¢ na podnikanie) a inokedy
ako spotrebny (napr. pocita¢ na osobné ucely).

Clenenie statkov podla formy:
a) hmotné (materiilne) statky — uspokojuju potreby svojou hotovou formou (napr. odev),
b) nehmotné statky (sluzby) —uspokojuju potreby svojim priebehom (napr. oprava auta).

Sluzby delime na:

a) vecné — suvisia sopravou audrzbou veci (napr. auta), so zabezpeCovanim Cistoty
a hygieny (Cistiarne, pra€ovne) a s presunom osdb a tovarov (osobna a ndkladné doprava),

b) osobné — uspokojuju potreby l'udi priamo, bez sprostredkovania pomocou veci (sluzby
Skolstva, zdravotnictva, kultary, hygienické sluzby — kadernictvo atd’.).
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Clenenie statkov podl'a vlastnictva:
a) sukromné statky (osobné veci, majetok),
b) verejné statky — Statne a obecné statky (cesty, kanalizacie atd’.).

1.2.2 Zelania

LCudské Zelania predstavujii formu l'udskych potrieb, ktorej podoba zavisi od kultiry a
individualnej osobnosti.

Zelania sa opisuju ndzvami predmetov, alebo &innosti, ktoré uspokoja potreby. Délezité
v obchodnej ¢innosti je nezamienat’ Zelania a potreby. Zakaznik nepotrebuje vysavac, ako by
sa domnieval preddvajuci, ale uriti uroven Cistoty a hygieny v domacnosti. Materialny
produkt je len prostriedkom na rieSenie zdkaznikovho problému.

Takmer kazdy dospely ¢lovek si zela:

byt’ zdravy a dlho zit,

najest’ sa,

vyspat’ sa,

mat’ peniaze a mat’ moznost’ si za ne nieco kupit’,
mat’ nadej na posmrtny zivot,

dosahovat’ pohlavné uspokojenie,

mat’ istotu, ze sa bude dobre darit’ jeho det'om,
citit’ sa dolezitym.

* K% X X ¥ ¥ ¥ X

1.2.3 Dopyt

LCudia maju Casto neohranicené zelania, ale obmedzené zdroje (napr. peniaze ), preto si chcu
vybrat’ také produkty, ktoré im za ich peniaze poskytni najvicsie uspokojenie.

Dopyt st Zelania podloZené kipnou silou. Je forma prejavu potrieb a zaujmov spotrebitelov
o tovary ( produkty), ktoré mézu a st ochotni v urCitom cCase a priestore nakupit. Je tou
cast’'ou potrieb, ktord je kryta kiipnou silou zakaznika.

Priklad

Predpokladajme, ze vela T'udi pocituje ako nedostatok to, Ze nevlastni osobny automobil.
Vznika potom u nich potreba zaobstarat’ si takyto produkt.

Tato potreba sa vSak az potom stdva dopytom, ked’ je k dispozicii aj potrebna pefiazna suma
(kiipna sila) na zakupenie auta. Potreba osobnych automobilov je teda vécsia ako dopyt.
Spotrebitelia vnimaji produkty ako suhrn uzitkov (funk¢nost, spolahlivost, bezpecnost’,
dizajn,...) a vyberaju si tie, ktoré podla nich najlepSie uspokoja ich potreby. Kupujuci
predstavuje nositel’a dopytu a predavajuci nositel’'a ponuky.

Priklad

Osobny automobil Skoda Fabia predstavuje $tandardny spdsob prepravy, nizku cenu
a hospodarnu spotrebu pohonnych hmdét. Mercedes vSak reprezentuje komfort, luxus
a spolocenské postavenie zdkaznika.
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1.2.4 Produkty

Produkt:

* Cokol'vek, ¢o mozno pontknut na trhu do pozornosti, na ziskanie, pouzivanie alebo
spotrebu,

* ma schopnost’ uspokojit’ potrebu alebo zelanie spotrebitel’a,

* ma pre spotrebitel’a svoju hodnotu.

Pojem produkt nie je ohraniceny na fyzické predmety, ale moze sa tak nazvat’ okol'vek, Co je
schopné uspokojit’ potrebu: vyrobky, sluzby, osoby, miesta, organizacie, aktivity, myslienky.
Vyrobcovia musia vediet’, ¢o zdkaznici chcli a musia vyrabat’ produkty, ktoré tieto Zelania ¢o
najviac uspokoja.

1.2.5 Vymena

Marketing vznikd vtedy, ked sa l'udia rozhodnt uspokojovat’ svoje potreby a Zelania
prostrednictvom vymeny.

Vymena je proces ziskania ziadaného produktu od niekoho, na zéklade poskytnutia nie¢oho
(napr. penazi), ako nahrady.

Vymena je len jednym z mnohych spdsobov, ako mozu l'udia ziskat’ zelany produkt (hladny
¢lovek moze ziskat’ potravu napriklad pol'ovanim, zbieranim ovocia, Zobranim, kradezou).

Vymena je kI'i¢ovym prvkom marketingu a musi byt’ pri nej splnena dvojitad zhoda potrieb.

Vymena produktov je podmienena:

* existenciou minimalne dvoch partnerov vlastniacich produkt, ktory predstavuje pre nich
hodnotu,

* ochota navzdjom rokovat amat slobodu pri akceptovani alebo odmietnuti ponuky
druhého,

* mat’ schopnost’ komunikovat’ a dodavat’ produkty.

1.2.6 Transakcie

Transakciu tvori vymena hodndt medzi dvoma ucastnikmi aje jednotkou hodnotenia
marketingu.

Predpoklady uskuto¢nenia transakcie:
* minimalne dva produkty s urcitou hodnotou,
* dohodnutie podmienok, ¢asu a miesta.

Druhy transakeii:
a) peflazna (za peniaze produkt),

b) barterova (za produkt iny produkt).

Predmetom barterovej transakcie moze byt aj sluzba, ked’ napr. servisny podnik opravi auto
pravnikovi, za jeho poradensku ¢innost’ pre tento podnik.
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1.2.7 Trhy

Trh:

* je miesto, kde sa stretdva preddvajici a kupujuci, aby sa spolo¢ne dohodli na vymene
urcitych produktov za urcitl cenu,

* je nastroj uskuto¢iiovania vymeny, zalozenym na rozhodnutiach svojich subjektov
(vyrobcov a spotrebitel’'ov) a reSpektujucim urcité pravidla vymeny.

Typy trhov

Podl’a poc¢tu predavanych tovarov (kvantitativne hl'adisko):

a) Ciastkové trhy — trhy na ktorych sa predava a kupuje jeden druh tovaru (napr. trh ocele,
elektrickej energie, kavy atd’.),

b) agregatne trhy — trhy vSetkych tovarov a sluzieb.

Podl'a predmetu kupy a predaja (vecné hl'adisko):

a) trh tovarov a sluzieb — urcenych na osobnu spotrebu,

b) trh vyrobnych faktorov — trh prace, prirodnych zdrojov, kapitalu,

¢) finanény trh — trh penazny, kapitdlovy, devizovy, drahych kovov, poistny trh, trh
SpONzorov.

Podl'a tizemného hl'adiska:

a) miestny trh (regionalny),

b) narodny trh — vymena medzi jednotlivymi miestnymi trhmi,
¢) medzinarodny trh — vymena medzi niekol’kymi krajinami,
d) svetovy trh — vymena medzi partnermi vSetkych krajin sveta.

Otazky a ulohy:

Ktor¢ zakladné marketingové pojmy vyjadruju podstatu marketingovych ¢innosti?
Co su potreby a aky majii vyznam v hospodarskej ¢innosti Pudi?

Uved'te priklady na odlisenie zelania a potreby.

Co predstavuje dopyt?

Charakterizujte produkt a uved’'te na prikladoch ¢o vSetko méze byt produktom.
Co je vymena a za akych podmienok sa moze uskutonit™?

Co je transakcia a aké druhy transakcii poznate?

Charakterizujte trh a uved'te priklady niektorych typov trhu.

PN R D=

1.3 Vznik a vyvoj marketingu

Marketing ako teoretické disciplina vzniké zaciatkom 20.storo¢ia. Ako ucebny predmet sa
zacal prednésat’ na niektorych univerzitach v USA uz v roku 1902, ¢o bola reakcia na potreby
trhu. Preto sa USA povazuju za kolisku marketingu (v roku 1911 tam vysla prva kniha o
marketingu).

Do Europy sa marketing dostava az po 2. svetovej vojne, okolo roku 1950. Hoci bol prijaty
pozitivne 1 negativne, postupne sa presadil v zdpadnej Eurdpe, Japonsku a v dalSich
krajinach. K nam sa marketing dostava okolo roku 1964 a zacal sa uplatiovat’ najma

* v zahranicnom obchode,

* VO vyrobe,

* vo vnitornom obchode.
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Od roku 1971 do roku 1989 sa marketing u néas uplatitoval len vel'mi malo. Naproti tomu v
krajinach s vyspelou trhovou ekonomikou sa dostal takmer do vSetkych oblasti a funguje
napriklad:

vo vyrobnych podnikoch kazdého druhu,

v maloobchodne;j sieti,

v zelezni¢nej doprave a dopravnych podnikoch velkého typu,

v hoteloch,

v cestovnych a turistickych kancelariach,

vo finan¢nych institaciach,

v organizaciach (Sportovych, zaujmovych, politickych) atd’.

* % X X X ¥ ¥

ZAKLADNE VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU

1. ETAPA — PRIMITIVNY MARKETING
1850 - 1920

2. ETAPA - MASOVY MARKETING
1920 -1940

3. ETAPA - DIFERENCOVANY MARKETING
1950 - 1960

4. ETAPA - INTEGROVANY MARKETING
1960 - 1980

5. ETAPA - MEDZINARODNY MARKETING
od roku 1980

6. ETAPA — FUTURISTICKY MARKETING
Marketing budtcnosti

Schéma 1.3 Zakladné vyvojové etapy marketingu

Prva etapa - primitivny marketing:

* vznik marketingu v ramci ndstupu priemyselnej revolucie v USA (1820-1920),

* rast vyroby a trhu spotrebnych tovarov,

* viaznuci predaj (nie pre nedostatok pefiazi u spotrebitel’a, ale pre nedostatocna starostlivost’
oitho a uspokojovanie jeho potrieb vyrdbanou produkciou),

* vznik prieskumu trhu (primitivnymi metédami, odtial’ nazov etapy).
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Druha etapa - masovy marketing (1920-1940)

* vzrast medzinarodnej konkurencie,

* ku klasickym metédam prieskumu trhu pribudaji matematicko-Statistické metody,
* vyuzivanie vypoctovej techniky,

* masové zavadzanie marketingu.

Tretia etapa - diferencovany marketing (1950-1960)

* odliSny marketingovy postoj USA ku krajindm zni¢enym vojnou podla ich Specidlnych
potrieb,

nastup psychologie a sociologie,

motivacny prieskum.

*

*

tvrta etapa - integrovany (zjednoteny) marketing (1960-1980)
zostrovanie situacie na svetovom trhu (vzrast konkurencie),
nastup vedecko-technickej revolucie do vyroby (vykonna moderné technika),
komplexnost’ pristupu,
vedecké metody analyzy v rozhodovacom procese,
timova praca,
tvorivost’ v hl'adani rieSeni,
informatika.

* ¥ X ¥ ¥ ¥ X UYx

Piata etapa - medzinarodny marketing (od roku 1980)
* novy stupen spoloc¢enskej del’'by prace,

Specializacia a koncentracia vyroby,

rozvoj vedy a techniky,

rozvoj robotizacie a kompjuterizacie,

vysledky vyskumu umelej inteligencie atd’.

* ¥ X X

Siesta etapa - futuristicky marketing (marketing budiicnosti)
* predvidanie a vytvaranie novych 0zitkovych hodnot vyrobkov, ich funkcie a vlastnosti.

1.4 Marketingové koncepcie podnikového riadenia (marketingovy manaZzment)

Marketing znamena pracu s trhom, ktorou sa ulahcuje vymena s cielom uspokojit’ I'udské
potreby.

Marketingova ¢innost’ predavajuceho (nositel'a ponuky) je:
vyhladavat’ kupujucich,

identifikovat’ potreby kupujucich,

navrhovat’ kvalitné produkty,

propagovat’ produkty,

skladovat’ a dodavat’ produkty,

ur¢ovat’ ceny produktov.

* X% X X ¥ X

Marketingova ¢innost’ kupujiceho (nositel'a dopytu) je:
* vyhladavat’ potrebny tovar za ceny, ktoré si méze dovolit’.
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Marketingovy manaZment obsahuje analyzu, planovanie, realizaciu a kontrolu
marketingovych aktivit uréenych na dosiahnutie zelanej vymeny na cielovom trhu.
Marketingovi manazéri su:

manazéri predaja a obchodny personal,

vykonni reklamni pracovnici,

pracovnici zabezpecujuci stimuléciu predaja,

vyskumnici trhu,

produktovi manazéri,

cenovi Specialisti a ini.

* X% X X ¥ ¥

1.4.1 Zakladné marketingové koncepcie podnikového riadenia

V praxi podniky vyuzivaju pét’ zdkladnych koncepcii riadenia, podla ktorych moézu
organizacie usmeriovat’ svoje marketingové aktivity:

a) vyrobna koncepcia:

Pristup tejto koncepcie k zakaznikom je zalozeny predovsetkym na vyrobnych schopnostiach,
tzn. na zvySovani vyrobnej vykonnosti podniku. Predpoklada, Ze spotrebitelia buda
uprednostiiovat’ produkty, ktoré su na trhu k dispozicii a ktoré si moézu dovolit. Ulohou
manazmentu je zvySovat efektivnost vyroby (resp. poskytovania sluzby) a distriblcie.
ZvySovanie vykonnosti vyroby ateda aj rast produktivity prace umoznuje znizovat' ceny,
atak ziskavat vicsi podiel na trhu predajom vécSieho mnozstva lacnejSich produktov.
Otazkou vsak je, ¢i sa zdkaznikovi vzdy jedné hlavne o cenu.

Tato koncepcia je uzitocna vtedy, ak dopyt po produktoch je vyssi ako ponuka.

Priklad

Pri podnikani niektorych cestovnych kancelarii na zaciatku 90. rokov na Slovensku si stacilo
objednat’ autobus (aj menej pohodlny),ziskat’ niekol’ko zahrani¢nych kontaktov a pontknut
lacné zajazdy (napr. nonstop Bratislava — Benatky) zaujemcom s doposial’ neuspokojenym
dopytom. Potreby tychto klientov, komplexna starostlivost’ o nich, spol'ahlivost’ predaja — o to
sa podnikatel’ prili§ nestaral, lebo dopyt prevysoval ponuku. V stcasnosti vSak cestovné
kancelérie menia svoju koncepciu aby obstéli vo vel'kej konkurencii.

b) produktova (vyrobkova) koncepcia:

Tato koncepcia vychadza z toho, Ze zédkaznici davaji prednost’ produktom

s vy$Sou kvalitou, vykonnost'ou a lepSim vyhotovenim. Firma by mala zamerat’ svoje usilie na
nepretrzité zdokonalovanie produktov. Koncepcia tvrdi, ze nie je potrebné zvysené

Gsilie na stimulaciu predaja sta¢i ak su na trhu kvalitné produkty. Ulohou manazérov je dbat
o nepretrzité zdokonalovanie produktov. SkutoCne je pravda, ze sa kvalitné produkty
predavaji samé? Chapu kvalitu produktov zdkaznici a podnikatelia rovnako?

Priklad

Niektori svetovi vyrobcovia kuchynskych robotov mali povodne vel'mi prakticka myslienku.
Zmechanizovat’ niektoré naméhavé kuchynské prace (mletie, strihanie, sl'ahanie) niekol’kymi
nadstavcami k zakladnej zostave robota. V snahe zlepSovat vyrobok ho vsSak prili§
skomplikovali, a tak zdokonalené roboty sa vzdialili od redlnych potrieb gazdiniek. Preto dnes
na trhu vit'azia jednoduchsie kuchynské roboty.
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c) koncepcia predaja:

Tato koncepcia je zaloZend na tom, Ze spotrebitelia nebudti nakupovat’ dostatoné mnozstva
produktov firmy bez jej intenzivneho tsilia o predaj vo velkom rozsahu, t.j. prostrednictvom
intenzivnej kampane a stimuldcie predaja produktov. Tu manazment prestiva zodpovednost’
za uspech podniku na obchodny utvar, aby c¢o najlepSie predal to, ¢o vyrobny usek
vyprodukoval. Tato koncepcia povysuje schopnost’ ziskat’ a presved¢it’ zdkaznikov o kupe na
najvyznamnejsi nastroj prosperity podniku. Je vSak sustredenie sa podniku na ¢o najviac
a najvyhodnejsie predat’, vzdy tou najlepSou cestou na ziskanie zakaznikov?

Priklad

Koncepciu predaja na Slovensku uplatiuji najmi strojarske firmy. Zmena strojového parku
acelych technolégii je v strojarskom priemysle velmi ndkladna. Preto je prispdsobenie
vyrobného programu potrebam zékaznikov narocné. Manazment firiem vyvija maximalny
tlak na obchodné utvary, aby vyrobky, ktor¢ je firma zvyknuté alebo schopna vyrabat’, predali
za kazdych okolnosti.

d) marketingova koncepcia:

Jadrom marketingovej koncepcie je trh, a to predovsetkym jeho cielovi zdkaznici. Ked’ chce
podnik dosiahnut’ svoje ekonomické (napr. zisk), socidlne (spokojnost’ zamestnancov)
a rozvojove ciele (rast, rozsirovanie), musi sa orientovat’ na pracu s trhom, ¢o znamena:

* poznavat’ trh, t.j. sustavne trh skiimat’ a analyzovat’ ho,

prispdsobovat’ sa trhu v sulade s poznanymi skuto¢nostami a ciel'mi podniku,

uspokojovat’ trh, t.j. dodavat’ nan produkty o ktoré maju zakaznici zaujem,

podnecovat’ trh,

ovplyviiovat’ trh, t.j. neprispésobovat’ sa otrocky zdkaznikom, lebo niektoré svoje potreby
nedokéze transformovat’ do konkrétneho produktu.

* ¥ X %

Marketingova
koncepcia

poznavanie
prisposobovanie sa
uspokojovanie
podnecovanie
ovplyvilovanie

g

* K % ¥ *

1)

\ 4
A 4

dlhodobé optimalne efekty=
splnenie ekonomickych ciel'ov podniku

splnenie socialnych
cielov podniku

zdroje podniku a ich
rozvoj

A

A

Obr.1.4 Schéma marketingovej koncepcie
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Priklad

Vyrazny podnikatel'sky uspech americkej firmy Microsoft je zalozeny na hlbokom pochopeni
skuto¢nych potrieb potencidlnych uzivatel'ov personalnych pocitacov. Firma pochopila, ze
$pecifické programy pre individualnych podnikatelov riesia ich problémy zdihavo a st
nakladné. Preto v spravnom okamihu ponuka verejnosti cel rodinu Standardizovaného
softvéru, ktoru stistavne rozsiruje a obohacuje. Dnes patri k najziskovej$im firmam sveta.

e) spolo¢enska koncepcia marketingu:

Tato koncepcia vychadza zpredpokladu, Ze firma by mala zosuladit' uspokojovanie
spotrebitel'ov s dlhodobymi zaujmami spolo¢enského blahobytu, €o je kI'i€om na dosiahnutie
tak cielov firmy, ako aj jej zodpovednosti za blaho spolo¢nosti.

Spoloc¢enska koncepcia marketingu je najnovSou koncepciou marketingového manazmentu a
zaobera sa rieSenim nedostatku zdrojov, rychleho rastu populacie, zanedbavania socialnych
sluzieb atd’.

Spolocenska koncepcia marketingu vyjadruje zosuladenie troch hl'adisk :

firemné zisky - Zelania zdkaznikov - zaujmy spolo¢nosti

1.5 Marketingovy trojuholnik

Sprievodnym javom trhovej ekonomiky je konkurencia. Preto st vSetky podnikové aktivity na
trhu vnimané sicasnymi i potencidlnymi zédkaznikmi porovnavanim s konkurenciou. Tak na
trhu vznika vzt'ah, ktory graficky zndzoriiuje tzv. marketingovy trojuholnik:

zakaznik

/N

podnik «<— konkurencia

Obr.1.5 Marketingovy trojuholnik

Marketingovo orientovany podnik posudzuje a koncipuje svoje spravanie na trhu, svoje ciele
i prostriedky riadenia nielen podla potrieb stcasnych a potencidlnych zakaznikov, ale aj
vzhladom k sti¢asnému a o¢akavanému spravaniu sa konkurentov.
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1.6 Ciele marketingového systému

V spolo¢nosti ma marketingovd prax velky vplyv na obyvatelov. Spolocnost moze od
marketingu ocakdvat’ tieto alternativne ciele:

a) maximalizacia spotreby

Vyvolavanie maximalnej spotreby sposobuje zvySovanie vyroby, zamestnanosti a blahobytu.
Tento ciel’ vychadza z predpokladu, Ze ¢im viac budi 'udia kupovat’ a spotrebuvat’, tym budu
Stastnejsi ("viac je lepSie"). Dnes vSak uz mnohi pochybuju o tom, ¢i viac materialnych
statkov znamen4 aj viac $t’astia ("menej je viac").

b) maximalizacia spokojnosti spotrebitel’ov

Cielom nie je iba kvantita spotreby, ale maximalizacia uspokojenia potrieb spotrebitelov.
Kupa nového automobilu alebo vlastnenie vacSieho poctu Siat je opodstatnené iba vtedy, ak
tieto prispievaju k pocitu spokojnosti kupujuceho (ten sa vSak da tazko odmerat’).

¢) maximalizacia vyberu

Cielom marketingu v tomto pripade je maximum pestrosti ponuky produktov a vyberu

spotrebitel’a. Maximalizacia spotrebitel'ského vyberu sa vSak prendsa do nakladov:

* vyrobky a sluzby sa stdvaji drah$imi, lebo produkcia SirSej palety tovaru zvySuje vyrobné
a skladovacie naklady a opacne, vyssie ceny znizuju redlny prijem spotrebitelov a ich
spotrebu,

* rozSirenie palety produktov vyZaduje od spotrebitelov viac Usilia pri hl'adani produktu,
spotrebitelia musia venovat viac Casu na obozndmenie sa s produktmi, na hodnotenie
rozdielnych produktov,

* vacSia ponuka produktov nemusi v skutocnosti pre spotrebitela nevyhnutne znamenat’
rozsirenie vyberu.

d) maximalizacia kvality Zivota

Ciel'om marketingového systému by malo byt’ zlepSenie kvality Zivota.

Odpradévna sa Tl'udia snazia, ¢i uz vedome alebo nevedome, dosiahnut’ Stastie. Americka
ustava garantuje ako jedno zo zakladnych l'udskych prav, pravo na snahu stat’ sa Stastnym.
Nie je v silach ziadnej spolo¢nosti urobit’ kazdého jednotlivca $tastnym. Ide vSak o to, aby
spolo¢nost’ vytvorila objektivne podmienky, ktoré by v Co najvdcSej miere umoziovali
dosiahnut’ subjektivne Stastie kazdému jej c¢lenovi. Tieto objektivhe podmienky mozno
zhrnut’ pod pojem kvalita Zivota.

Kvalitu Zivota vyjadruji objektivne podmienky spolocnosti, ktoré umoziuju dosiahnut
subjektivne Stastie kazdému jej ¢lenovi.

Otazky a ulohy:

1. Vysvetlite, ¢o podnietilo vznik marketingu a charakterizujte jeho vyvojové etapy.
2. Co je marketingovy manazment?

3.  Vymenujte a charakterizujte hlavné podnikové koncepcie riadenia.

4. Charakterizujte zmysel tzv. marketingového trojuholnika.

5. Vysvetlite ciele, ktoré v sucasnosti o¢akava spolocnost’ od marketingu.
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Ndmety na cvicenie — pripadové Studie
1. Marketingové aktivity skoly

Popis situacie

Demograficky vyvoj obyvatel'stva SR sposobil, ze mnohé odborné Skoly maji problém so
ziskavanim ziakov do prvého roc¢nika. Tato situacia niti manazment Skol uplatnovat’ pri
ziskavani novych ziakov nastroje marketingu.

Uloha
Navrhnite marketingové aktivity, ktorymi moze vasa skola ziskat' ziakov do prvého ro¢nika.
Uved'te spdsob uplatnenia tychto aktivit a zdovodnite ich prinos pre Skolu.

2. Marketingova koncepcia podnikového riadenia

Popis situdcie

Firma SARA, a. s. (ndzov firmy aich produktov bol zmeneny) je tradicnym vyrobcom
a dodéavatel'om kancelarskych potrieb, ako st spinky, zoSivacky, dierovace, zakladace a pod.
Viac rokov mala na Slovensku najvac¢si trhovy podiel. Vybudovala si Specializované vyrobné
linky na ktoré ziskala uver, ktory doteraz splaca. VSetci zamestnanci firmy su kvalifikovani.
Vyrobky predstavuju Standardny sortiment a kvalitu. Predavaju sa za ceny primerané ich
kvalite. Dodavaju sa vSetkym najvacsim velkoobchodom na zéklade predbeznych ro¢nych
objednévok, ktoré su Stvrtro¢ne upresnované. Napriek tomu, Ze sa jedna o znamu firmu na
slovenskom trhu, jej ekonomické vysledky sa v poslednej dobe vyrazne zhorSuji. Preto
dostalo vedenie firmy od predstavenstva spolocnosti za ulohu pripravit’ na jednanie rozbor
situdcie a navrh na zmenu tohto nepriaznivého vyvoja.

Na prvej schddzke vedenia firmy zhrnul ekonomicky riaditel’ predlozenti ekonomicku analyzu
nasledovne: obrat firmy vzrastol o 2 % len vd’aka rastu cien vyrobkov v priemere o 8 %. Zisk
poklesol 050 % aak bude tento vyvoj pokracovat, vznikni problémy so splacanim
zostavajucej Casti tiveru.

Technicky riaditel’ informoval, ze boli v planovanom termine dokoncené inovacie hlavnej
vyrobnej linky, ktoré zvysili jej produktivitu prace o 20 %.

Vyrobny riaditel’ upozornil na to, Ze vyrobné kapacity nie s v poslednej dobe plne vyuzité,
apreto klesaji aj priemerné zarobky zamestnancov. Hrozi odchod najkvalifikovanejSich
zamestnancov do konkuren¢nych firiem. Snaha o znizovanie vyrobnych ndkladov nie je
uspeSna jednak pre velky podiel fixnych ndkladov ajednak pre ststavné narastanie cien
vstupnych materidlov.

Generalny riaditel’ uz v minulosti niekol’kokrat vyzval obchodného riaditel'a aby zvysil usilie
v predaji vyrobkov jednak v zaujmu rastu ekonomického vysledku firmy, ako aj v zdujme
vyuzitia vyrobnych kapacit.

Obchodna riaditel’ka na tejto schddze zdoraznila, ze obchodny tsek vyvinul v poslednom
roku maximalne Usilie. O konkrétnych aktivitach uviedla, Ze obchodny tsek:

= zabezpecil UCast’ podniku na vSetkych odbornych veltrhoch v SR,

» nechal vytlacit’ nové kvalitnejSie a farebnejsie katalogy vyrabanych vyrobkov a tie zaroven
s objednavkami zaslal vSetkym vyznamnym vel'koobchodom,

» dobudoval firemnu predajnu, kde je predvedeny cely sortiment firmy,

= zamestnanci oddelenia predaja su v pravidelnom kontakte s najva¢simi zdkaznikmi a na
zvySovani predaja su zainteresovani zaujimavymi prémiami.
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Objem predaja vyjadreny v kusoch napriek tomu klesa a v korunach takmer stagnuje.
Vzhladom na neuspokojivy vyvoj predaja aekonomickych vysledkov firmy navrhla
obchodna riaditel’ka vytvorit’ na obchodnom useku marketingové oddelenie a prijat’ do neho
dvoch zamestnancov.

Generalny riaditel’ s navrhom obchodnej riaditel’ky sthlasil. Predpokladd, ze novy utvar najde
nové predajné moznosti. Preto ulozil spracovat’ novy material o u¢innejSich cestach, ktoré
budu viest’ k zvySeniu predaja.

’

Ulohy
1. Akt koncepciu riadenia uplatituje firma SARA, a. s.?

2. Aké informécie by ste sa snazili ziskat, keby ste vyhrali konkurz aboli prijaty do
marketingového oddelenia firmy?
3. Aké zékladné navrhy by ste predlozili obchodnej riaditel’ke?

RieSenie

1. Vyvojovo najstarSia je vyrobnd koncepcia podnikového riadenia, ktord sa opiera
o hromadni produkciu lacnejSicho tovaru. Je zalozend na vys$Sej produktivite prace,
hromadnom nékupe materidlovych vstupov, vysokej del'be prace a pod.

Firma SARA zrejme uz roky uplatiiuje tato koncepciu riadenia, v désledku ¢oho sa stala
Standardnym dodavatel'om kanceldrskych potrieb a zaujala tak najvacsi podiel na slovenskom
trhu. Tato koncepcia riadenia vSak v sucasnej dobe zlyhava. Clenovia predstavenstva sa
pozastavuji nad tym, ze obchodny tusek nedokéze predat’ aspont tol’ko vyrobkov ako
v predchadzajucich rokoch. Pritom ceny v porovnani sinymi tovarmi rasti minimalne
a kvalita je Standardna.

Generalny riaditel’ sa preto snazi zmenit’ orientaciu podniku na koncepciu predaja, ¢im chce
maximalizovat’ Usilie obchodného tseku na predaji tovaru.

Obchodna riaditel’ka si uvedomuje, ze st situacie, kedy zvySenym predajnym usilim mozno
aktivizovat’ rezervy, ktoré boli pri stereotypnej obchodnej ¢innosti nevyuzité. Teraz ma vSak
pocit, Ze tieto rezervy su uz z velkej Casti vyCerpané. Uvedomuje si, ze na trhu prebiehaju
vel'ké zmeny ako v ponuke tovaru, tak aj v potrebach a preferenciach konecnych zakaznikov.
Vznikéa konkurencia dovozcov a doméacich drobnych vyrobcov, ktora ponika zaujimavejsie
1 ked’ drahSie vyrobky. Podnikatel'om viac zélezi na vzhl'ade kancelarskych potrieb, lebo aj tie
su sucastou tvorby ich imidz. Preto uz dlhSiu dobu vyzyva technického riaditela, aby sa
zaoberal inovéciou sortimentu. Podl'a jej ndzoru by vSak tieto inovacie viedli k narastaniu cien
vyrobkov a tym by SARA stratila svoju rozhodujicu zakladnu na trhu.

2. Novoprijaty marketingovy pracovnik firmy SARA by sa snazil pravdepodobne ziskat
nasledovné informécie o trhu:

a) informacie o trhu ako celku

* rozsah dovozu tychto produktov na slovensky trh

* odhad rozsahu domacej produkcie

* odhad rozsahu celkového predaja vyrobkov na slovenskom trhu

b) informéacie o konkurencii

kto pdsobi na trhu, s akymi produktmi a pri akych cenach

pravdepodobny rozsah predaja tychto konkurentov

porovnanie produktov a cien firmy SARA s konkuren¢nymi

hlavné ¢rty podnikovej stratégie konkurentov, dovody ich eventualnej uspesnosti
odhad trhovych podielov jednotlivych dodavatel'ov a firmy SARA

obchodna politika konkurentov

* X% X X ¥ ¥
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¢) informécie o kone¢nych zékaznikoch (o trhu podnikatel'ov a organizacii)
* 1ich zvyky, potreby a preferencie

* postoje k suCasnym a navrhovanym produktom

* cenoveé postoje

d) informacie o obchodnych ret'azcoch a odberatel'och

* aktualna Struktira obchodnych retazcov, z toho nadviazané kontakty

* roztriedenie zakaznikov podla vel'kosti nakupu, regiénov a d’alSich Specifik

* postoje obchodnych retazcov k firme SARA, jej ponuke, cenovej a obchodnej politike.

Rozsah a metodika ziskania tychto informacii bude zavisiet na financnych a Casovych
podmienkach, ktoré bude mat’ marketingovy pracovnik k dispozicii.

Okrem tychto trhovych informacii by sa novoprijaty marketingovy pracovnik asi snazil
analyzovat’ vztahy podniku k jeho celkovému vonkajSiemu prostrediu, vztahy vnutornych
podnikovych utvarov vzhladom na trh anavzijom, ako aj celkovy vnutorny potencial
podniku.

3. Skuseny marketingovy pracovnik by sa pri prvej prileZitosti taktne snazil upozornit’ svoju
riaditel’ku a vedenie podniku na to, Ze existencia marketingového oddelenia eSte sama o sebe
nevyriesi problémy podniku. Prijatie podnikovej marketingovej koncepcie umozni zlepsit
situaciu podniku, ale musi ju realizovat’ podnik ako celok.

NajlepSou cestou k tomuto poznaniu a k tejto premene je kvalitné marketingové vysSkolenie
vrcholového vedenia podniku. To moéze byt potom podnetom k celkovej analyze podniku,
ktord bude vykonand bud vlastnymi silami alebo pomocou nezéavislych externych
odbornikov. To by malo viest’ k vhodnej marketingove;j stratégii.

Na zaklade dokladného poznania sicasnych a potencidlnych zdkaznikov a trhu ako celku, by
marketingovy pracovnik alebo tym poverenych pracovnikov znovu definoval rozhodujuce
trhové segmenty a sucasne by v zavislosti od zdrojov podniku odporucil uc¢inn stratégiu voci
nastupujucim konkurentom (obrannu alebo Uto¢nu). Volba stratégie voci zakaznikom
a konkurentom by tak bola vychodiskom pre zameranie u¢inného mixu marketingovych
nastrojov.

Pokial’ sa jedna o vyrobny sortiment, firma SARA bude asi musiet’ prijat’ plan postupnych
inovacii, ktoré by ozivili trh, ale zachovali doterajSie vyhody produktov (ich relativnu
uzivatel'ski a vyrobni jednoduchost’ a dostupnu cenu). Zmeny by sa zrejme tykali najmé
dizajnu, zvySovania prehl’adnosti a jednoduchosti administrativnej prace a podobne. Stucasne
by bolo dobré objavit’ nové napady na nové produkty. Firma SARA mdZe za tymto ucelom
usporiadat’ brainstorming (hI'adanie novych napadov).

3. Spolocenska koncepcia marketingu
Uloha

Vysvetlite na konkrétnej firme, akym sposobom uplatituje vo svojej podnikatel'skej ¢innosti
spoloc¢ensku koncepciu marketingu.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: UVOD DO MARKETINGU

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Uvedte Styri marketingové | Definujte marketing 2
¢innosti
2. Aky je rozdiel medzi Zelaniami | Preco si potreby hnacou silou |2
a potrebami? hospodarskej ¢innosti I'udi?
3. Co vietko povazuje marketing za | Co je kli¢ovy marketingovy pojem | 2
produkt? a preco?
4. Ktoré  marketingové  &innosti | Co vyjadruje marketingovy | 2
uskutocnuje predavajici? trojuholnik?
5. Kedy, kde apreCo vznikol |V ktorych oblastiach nachadza | 3
marketing? uplatnenie marketing?
6. Charakterizujte futuristicky | Charakterizujte medzindrodny | 2
marketing marketing
7. Vysvetlite na priklade | Vysvetlite na priklade spolocensku | 4
marketingovu koncepciu | koncepciu podnikového riadenia
podnikového riadenia
8. Vysvetlite maximalizaciu vyberu, | Vysvetlite maximalizaciu kvality | 3
ako ciel marketingového systému | Zivota, ako ciel marketingového
systému
Spolu 20
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 2018
2 17-14
3 13-10
4 9-6
5 5-0
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2  TRH A JEHO VYSKUM

Ciel'om tematického celku je vediet’:

* charakterizovat’ marketingovy mix a jeho veli¢iny,

* definovat’ cieleny marketing a uviest’ jeho postup,

* vymenovat a objasnit’ hlavné kritérid segmentécie spotrebitel'skych trhov a trhov vyrobnej
sféry,

* vysvetlit, akym sposobom identifikuji firmy pritazlivé trhové segmenty a vyberaju
stratégiu pokrytia trhu,

* vysvetlit, ako firmy tvoria trhova poziciu svojich produktov z hladiska maximalizécie

trhovej vyhody,

vykonat’ segmentaciu vyrobkového trhu,

charakterizovat’ marketingovy informa¢ny systém,

charakterizovat’ marketingovy vyskum a jeho zdkladné kroky,

opisat’ zakladné met6dy marketingového vyskumu,

uskutocnit’ marketingovy vyskum jednoduchého problému,

definovat’ spotrebitel'sky trh a zostavit' jednoduchy model nakupného spravania sa

spotrebitel’a,

vymenovat’ hlavné faktory, ktoré ovplyviiuji nakupné spravanie spotrebitelov,

vymedzit’ $tadid procesu rozhodovania o ndkupe,

opisat’ proces akceptacie novych produktov,

vediet’ vysvetlit’ rozdiely medzi trhom organizécii a spotrebitel'skym trhom,

identifikovat’ hlavné faktory, ktoré ovplyviiujii nakupné spravanie organizacii,

vymenovat’ a definovat’ kroky procesu rozhodovania sa o ndkupe v organizéciach,

vysvetlit’ sposob ndkupného rozhodovania sprostredkovatel'ov a na vladnych trhoch.

* K% X X ¥ ¥

* X% X ¥ ¥ ¥ %

2.1 Cieleny marketing

Trh ako vyznamny podnikatel'sky priestor podniku sa skladd zo vSetkych kupujucich a
predavajucich, ktori obchoduju s urcitymi produktmi.

Organizacie, ktoré preddvaju na spotrebitel'skych trhoch a trhoch vyrobnej sféry si
uvedomuju, Ze nemdzu uspokojit’ vSetkych kupujucich na tychto trhoch, alebo Ze nie vsetkych
kupujicich mozno uspokojit’ rovnakym spdsobom z nasledovnych dovodov:

* su prili$ pocetnt,

su vel'mi rozptyleni (z priestorového hl'adiska),

maju réznorodé potreby,

maju réznorodé sposoby nakupu,

maju odlisné zdroje.

* ¥ X %

Preto by si mala kazda firma na trhu identifikovat’ skupiny, ktoré vie najlepsie obsluzit’.
Takémuto spdsobu marketingového myslenia hovorime cieleny marketing.

Cieleny marketing je sposob marketingového myslenia, kde vyrobca identifikuje (zistuje)
trhové segmenty (Casti trhu), vyberie si jeden alebo viaceré segmenty, vyvinie produkt a cely
marketingovy mix.

Marketingovy mix je subor kontrolovate'nych marketingovych veli¢in, ktoré firma spéja do
ur¢ité¢ho celku, aby vyvolala Zelanu reakciu na cielovom trhu, t.j. aby si zdkaznik kupil
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produkt. Obsahuje vSetky aktivity, ktorymi moze firma ovplyvnit dopyt po svojich
produktoch. Jedna sa o Styri skupiny premennych marketingovych veli¢in, ktoré sa oznacuji
ako "Styri P" (Obr.2.2):

PRODUKT (Product) DISTRIBUCIA (Place)
Kvalita N Distribu¢né cesty
Funkcie MARKETINGOVY Hustota obchodnej siete
Design MIX Lokalita

Znacka Zasoby

Zaruky Doprava

Sluzby Sposob predaja
Sortiment Interiér predajne
Moznost vratenia

Balenie

CENA (Price) PROPAGACIA (Promotion)
Urovei cien Reklama

Zlavy Osobny predaj
Podmienky tverovania Podpora predaja
Terminy platieb Public relations

Obr.2.1 Marketingovy mix

Product (produkt) - zahfila kombinaciu tovarov a sluzieb, ktoré firma ponuka cielovému
trhu, (napr. firma Volkswagen ponuka rozne varianty vyhotovenia automobilov tejto znacky,
ale aj plny servis a primeranu garanciu, ¢o je stucast'ou produktu).

Price (cena) - je pefiaznd sumu dojednand pri ndkupe a predaji tovaru alebo vytvorend kvoli
oceneniu na iné ucely.

Place (miesto, distribicia) - zastupuje vSetky aktivity firmy, ktoré zabezpecuju, aby bol
produkt k dispozicii cielovym spotrebitelom. Vyrobca modze mat siet nezdvislych
vel'koobchodnikov a maloobchodnikov, moze mat’ vlastné predajne, pripadne hl'adat’ aj iné
distribu¢né cesty (sposoby distribticie).

Promotion (propagacia) - znamend vSetky aktivity, ktoré sprostredkiivaju podstatné
informécie
o produkte a presvied¢aju cielovych spotrebitel'ov o vyhodnosti jeho nakupu.

Efektivny marketingovy program kombinuje vSetky prvky marketingového mixu do podoby

koordinovaného programu tak, aby harmonizoval s marketingovymi ciel'mi firmy. Moderny

marketing stavia cloveka do dominantnej pozicie - vSetko pre ¢loveka a jeho pozitivny rozvoj.

Preto sa hovori o piatom P (People - l'udsky faktor).

Postup cieleného marketingu zahfiia proces nasledovnych krokov:

1. Segmentacia trhu - rozclenenie trhu na rozne skupiny kupujicich, ktoré pozaduju
rozdielne produkty alebo marketingové programy.

2. Vyber ciePovych skupin - hodnotenie pritazlivosti kazdého segmentu a vyber jedného
alebo viacerych segmentov trhu, ktoré chce firma obsluzit.
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3. Vymedzenie trhovej pozicie - spracovanie konkurencnej pozicie pre produkt a tvorbu
podrobného marketingového mixu.

2.1.1 Segmentacia trhu

Stretnutie ponuky s dopytom sa neuskutocniuje na jednej rovine, ale na mnohych urovniach,
ktoré su urované:

* kupnou silou (solventnost’ zakaznika),

*  Specifickymi poziadavkami nositel'ov dopytu (profesional, bezny spotrebitel’),

* distribuénymi kanalmi (Specializované predajne, hypermarkety).

Segmentacia trhu je proces klasifikdcia zdkaznikov do skupin s rozdielnymi potrebami,
charakteristikami ¢i spravanim.

Trhovy segment sa sklada zo zakaznikov, ktori reaguji podobnym spdsobom na dany subor
marketingovych aktivit (maji rovnaké, alebo takmer rovnaké potreby).

Priklad

Star$i I'udia vo vSeobecnosti potrebuju viac zdravotnej starostlivosti ako skupina mladych
I'udi. Preto sa na tento segment zameriavaju producenti a obchodnici liekov, opatrovatel'ské
sluzby a pod.

Segmentovanie trhu umoznuje podnikom realizovat vhodni marketingovu stratégiu a tak
uspokojovat’ potreby svojich zdkaznikov lepSie ako konkurencia.

Hradiska segmentacie spotrebitel’skych trhov:

1. Geograficka segmentacia

Je to c¢lenenie trhu na rozne geografické jednotky, ako napr. Staty, regiony, kraje, mesta,
dediny, kde zdkaznici zijl, pracuji alebo nakupuju. V tychto geografickych oblastiach firmy
realizuju svoje marketingové programy, aby tak uspokojili Specifické potreby a Zelania ich
obyvatel'ov (napr. su krajiny, ktoré miesto konzumacie kavy uprednostiiuju ¢aj).

2. Demograficka segmentacia

Je to rozClenenie trhu na skupiny zakaznikov podl'a veku, pohlavia, velkosti rodiny, prijmu,
povolania, vzdelania, viery, narodnosti atd. Tento sposob segmenticie sa najviac pouziva,
lebo je relativne l'ahké ur€it podl'a demografickych charakteristik zékaznikov. Napr.
segmentacia podl'a pohlavia sa tradi¢ne vyuziva v odbore odievania, kozmetiky, ¢asopisov ale
aj v automobilovom priemysle

3. Psychograficka segmentacia

V tomto pripade st zakaznici roz¢leneni do skupin podla:

* socialnych vrstiev (nizSia, stredna, vyssSia) — preferencia produktov, ako st byty, auta,
aktivity vol'ného Casu atd’.,
zivotného §tylu — preferencia produktov napr. racionalnej vyzivy, Sportové potreby a pod.,
osobnosti — preferencia produktov napr. Zivotného poistenia, kozmetiky atd’.
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4. Psychologicka segmentacia (podl'a spravania)
Je to roz¢lenenie zakaznikov podla:

*

*
*
*

nakupnych prilezitosti — cielom segmentécie je zvysit' frekvenciu pouzivania produktov,
rozdielnosti uzitku — ¢o zakaznik o¢akava od produktu, aké vyhody, kvalitu a pod.,

stupiia vernosti — k zna¢kam, predajniam a firmam (dlhodobo verni, bez prejavu vernosti),
postoja — zakaznici mézu byt nadSenci, pozitivne nakloneni, lahostajni, negativne
naklonenti, ¢i dokonca odporcovia produktu,

intenzita spotreby — silni, stredni a slabi uzivatelia.

Priklad efektivneho kritéria segmentdcie trhu podla postoja zakaznika — volica:

Politici vo volebnej kampani sa najviac venuji pozitivne naklonenym volicom a snazia sa
ziskat’" nerozhodnych volicov. Madlo, alebo Ziaden ¢as nevenuji napr. zmene postojov
negativne naklonenych volicov, resp. vyslovenych odporcov.

Segmentacia trhu vyrobnych faktorov

Pre segmentaciu trhu vo vyrobnej sfére sa pouziva kombindcia viacerych hladisk, ako napr.
kto je kone¢ny uzivatel’ (odvetvie, velkost’ firmy, charakteristika prevadzky, ndkupné metddy,
personalne charakteristiky a pod.).

Vyber vyrobkového trhu a jeho segmentacia

Postup:

l.
2.

3.

Pomenovanie vyrobkového trhu (napr. trh obrébacich strojov)

Rozclenenie vybraného cielového trhu na segmenty podla zvolenych kritérii (napr.

demografickd segmentacia - odvetvie)

Optimalizacia vyberu trhového segmentu (rozhodnutie pre konkrétne trhové segmenty,
napr. strojarske firmy, servisné firmy atd’.)

Vzor tabulky pre segmentovanie trhu

Cislo Nazov Charakteristika | Determinujice Cinitele
segmentu Segmentu Segmentu segmentu
1 2 3 4

2.1.2 Vyber ciel’ovych skupin

Ulohou firmy je rozhodnut, kolko segmentov trhu chce obsluzit (pokryt) a uréit spdsob
vyberu najvhodnejsich segmentov.
Pre efektivnu segmentaciu trhu st dolezité tieto zakladné znaky:

1.

2.

Velkost’ segmentu. Segment ma byt dostato¢ne velky, ¢o sa tyka poctu, ale aj kiipne;j
sily, aby bol predaj ekonomicky vyhodny — pre firmu pritazlivy.

Délezitost’. Pre vyber segmentu st rozhodujice vlastnosti ponukaného produktu, ktoré
vyhovuju urcitej skupine zékaznikov.

. Identita. Pri segmentécii treba jednoznacne identifikovat’ zdkaznikov prislusného

segmentu a na zaklade toho urcit’ ich pocet a spésob spravania pri nakupe.

. Dosiahnutel’nost’. Po identifikovani segmentu je dblezité, aby bol pre firmu skutocne

dosiahnutelny.
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Firma mdéze vyuzit tri zakladné stratégie pokrytia trhu:
1. Nediferencovany marketing

Spravanie sa firmy:

* podnikovy marketingovy mix je orientovany na cely trh,

* ignoruje rozdiely v segmentoch trhu a na cely trh prichddza s jednou ponukou,

* hl'ada spolocné prvky v potrebach zakaznikov (nie to, €o ich odliSuje),

* vyraba produkt, ktory oslovi va¢sinu kupujtcich,

* rtobi rozsiahlu reklamu a distribuciu, pre produkt sa snazi vytvorit’ ¢o najlepsi image.

Dosledky:

* uzky vyrobkovy rad, nizke naklady na hromadnt vyrobu, na reklamu, na vyskum trhu a
vyvoj vyrobkov.

Nevyhody:

* tazko je vyrobit’ produkt, ktory by uspokojil vSetkych zédkaznikov,

* ak tuto stratégiu vyuzivaji viaceré firmy, nastava silnd konkurencia na velkych trhoch a
neuspokojuju sa mensie trhy,

* velké trhy prinasaju niZSie zisky, lebo tu je silnejSia konkurencia.

Uplatnenie:

* obmedzené, pre rovnorodé (Standardné) vyrobky, ako su ocel, elektrickd energia, plyn a
pod.

2. Diferencovany marketing

Spravanie sa firmy:

* vyber viacerych trhovych segmentov, ktorym pontka modifikované produkty (,,pre kazda
penazenku, kazdu prilezitost, kazdu osobnost’).

Vyhody:

* zvySenie predaja a pevnejsia pozicia v kazdom svojom segmente,

* zvySenie celkovej popularity firmy a jej produktov na trhu,

* zvySovanie objemu ndkupov, lebo firma pokryva §ir$i okruh zdkaznikov.

Nevyhody:

* vyS$Sie podnikatel'ské ndklady (viac ndkladov na vyskum a vyvoj, vyrobu, Specidlne
pristrojové vybavenie atd’.)

Pri rozhodovani o diferencovanej marketingove;j stratégii sa berie do tivahy zvysenie objemu

predaja v porovnani so zvySenymi nakladmi.

Uplatnenie:

* produkty s moZznou variaciou dizajnu (automobily, biela technika, ¢ierna technika atd’.).

3. Koncentrovany marketing

Je vhodny v pripadoch obmedzenych firemnych zdrojov. Usilim nie je ziskat’ maly podiel na

vel'kom trhu, ale vel’ky podiel na jednom ¢i niekol’kych segmentoch trhu.

Vyhody:

* firma ziskava pevné postavenie na trhu tych segmentov, ktorym sluzi,

* nizke prevadzkové naklady vyplyvajice zo Specializdcie vyroby, distriblicie a aktivit
promotion,

* rychla navratnost’ investicii pri spravnom vybere segmentu.
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Nevyhody:

* vyS$§ia miera rizika, lebo vybrany trhovy segment sa moze prejavit ako slaby v dosledku
niz§ieho zaujmu o ur€ity druh vyrobku, alebo v doésledku silnejSej konkurencie, ktora
vstapila na trh.

Uplatnenie:

* ak st zdroje firmy limitované (obmedzené, nizke).

Pri vybere stratégie pokrytia trhu su dolezité:
* zdroje firmy (I'udské a financné),

* variabilita produktu a trhu,

* $tadia zivotného cyklu produktu,

* marketingova stratégia konkurencie

2.1.3 Vymedzenie trhovej pozicie

Trhova poziciu vytvéara pozicia produktu - t. j. spdsob, akym definuju produkt spotrebitelia,
aké miesto prisudzuje produktu spotrebitel’ vo svojej mysli v porovnani s konkuren¢nymi
produktmi. Napr.: niektoré typy automobilov maju poziciu Uspornych vozidiel, iné si svoje
postavenie zakladaji na luxusnom vyhotoveni, resp. na vysokej vykonnosti.

Pozicia produktu je subor vnemov, predstdv a pocitov, ktoré si spotrebitelia pamitaji o
produkte pri jeho porovnani s konkuren¢nymi produktmi.

Tvorba pozicie produktu sa neponechdva ndhode a firmy uplatiiujii réznu stratégiu tvorby
trhovej pozicie, ktori poziciu obsadit’ vo vybranych trhovych segmentoch.

Sposoby tvorby trhovej pozicie:

a) na zéklade zvlastnych charakteristik produktu (napr. na nizkej cene, na vybornej
vykonnosti a pod.),

b) na uspokojovani urcitych potrieb alebo poskytovani dodatocného uzitku (prospechu),

¢) podla ucelu pouzitia (napr. napoj ma v lete postavenie - poziciu osviezujuceho napoja a
v zime posluzi ako prevencia voci chorobam),

d) pre urcité skupiny pouzivatel'ov (napr. rozsirenie pozicie detského Samponu ako Samponu
pre dospelych, vhodné pre jemné vlasy, prinieslo podstatné zvySenie objemu predaja),

€) na priamom porovnani s konkurenciou (napr. zname su reklamné slogany mensich firiem
voci IBM: "My sme ¢islo 2, preto sa snazime viac",

f) na principe "pre¢ od konkurencie" (ndpoj 7- UP ziskal postavenie treticho nealkoholického
napoja tym, ze sa na trh uviedol ako "necola", ako osviezujuca, smid utiSujuca alternativa
voci Coca - Cole a Pepsi - Cole),

g) ako odlisna produktova kategéria (napr. producenti mydiel propagujlicich svoje vyrobky
nie ako mydlo, ale ako olej ¢i penu do kupel'a pripadne sprchovy gél).

Uvedené stratégie sa ¢asto pouzivajil v kombindcii. Firma moze ziskat' konkuren¢nti vyhodu

tym, ze ponuka zdkaznikom niZSie ceny nez konkurencia alebo im poskytne viac zitku na

zdévodnenie vyssej ceny.
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Veli¢iny trhu
Pre vyjadrenie trhovej situacie na jednotlivych trhoch sa pouzivaju nasledovné veli¢iny:

a) Trhovy potencial

* maximalna schopnost’ trhu prijat’ (absorbovat’) urcity produkt daného odboru za urcité
obdobie,

* udava, kol'ko jednotiek produktu by sa mohlo umiestnit’ (mozny odbyt) na danom trhu za
predpokladu, ze vSetci perspektivni kupujlci disponuju potrebnymi prijmami a prejavia
potrebu kupit’ dany produkt.

Potencial trhu zavisi od:

* poctu potencidlnych kupujucich,
intenzity spotreby,

transparencie (priehl'adnosti) trhu,
nasytenia trhu,

priemernej ceny produktu.

* * ¥ %

b) Kapacita — objem trhu

Je skutocne realizovany alebo prognézovany predaj produktu (vyjadreny vo fyzikdlnych alebo
hodnotovych jednotkach) na danom trhu pri zohl'adneni:

* cielovej skupiny,

geografického priestoru,

¢asového obdobia,

podmienok okolia,

vyuzitia marketingovych nastrojov.

* ¥ X %

Aktualnu kapacitu trhu mozno odhadntt’ pomocou rovnice: KT = VV + VK + D — V, kde KT
= kapacita trhu, VV = vlastna vyroba, VK = vyroba konkurencie, D = dovoz, V = vyvoz
Zhodnotit’ trhovy potencial je omnoho zlozitejSie pri dlhodobych spotrebnych a kapitalovych
statkoch.

c) Trhovy podiel podniku

Vyjadruje percentny podiel predaja produktu podniku na danom trhu v porovnani s podielom
ostatnych konkurentov. Poukazuje na relativnu silu firmy v porovnani s jej konkurentmi.
Zavisi najma od objemu trhu a vlastného marketingového tsilia.

Sledovanie vyvoja podielu na trhu poukazuje na zlepSenie alebo zhorSenie vlastného
postavenia na trhu. Dominantnost’ postavenia firmy na trhu sa posudzuje vo vztahu k
najvacsiemu konkurentovi, ¢o vyjadruje:

trhovy podiel vlastnej firmy

Relativny trhovy podiel =
podiel rozhodujuceho konkurenta

Za skutocne dominantné sa mézu povazovat len relativne trhové podiely nad 1,5.

-30 -



Otazky a ulohy:

Charakterizujte marketingovy mix a jeho premenné veli¢iny.

Co je cieleny marketing a z ktorych krokov sa sklad4?

Definujte segmentdcia trhu a vysvetlite h'adiska segmentécie spotrebitel’ského trhu.
Aky je postup segmentacie vyrobkového trhu?

Co je dolezité pre efektivnu segmentaciu trhu?

Vysvetlite zakladné stratégie pokrytia trhu.

Co je trhova pozicia produktu a aké spdsoby tvorby trhovej pozicie poznate?
Vysvetlite veli¢iny trhu, ktoré su pouzivané na vyjadrenie trhovej situécie.

i e e

2.2 Marketingovy vyskum

2.2.1 Marketingova informacna sistava

Predpokladom uspesného marketingového riadenia podniku je ststava informécii o podniku
a marketingovom prostredi, zapracovanych do efektivnych informa¢nych systémov.
Marketingovy informacény systém (MIS) je systém cCinnosti zameranych na ziskavanie,
triedenie, analyzu, vyhodnotenie a distribiciu informacii potrebnych pre marketingové
rozhodovanie.

informacie informacie
v
A4 vnitorné zdroje marketingovy vyskum
podnikovy vnitorna ekonomicka | kvantitativny podnikovy
management evidencia a kvalitativny management
podnikové informa¢né | vyskum
toky ‘r

4{ marketingové rozhodnutie a komunikacia '7

Obr. €. 2.2.1 Marketingovy informaény systém

Informécie, ktoré¢ potrebuji marketingovi manazéri, mozno ziskat’:

* z internych zdrojov firmy — finan¢né spravy, zaznamy o predaji, objednavkach a pod.,

* z marketingového spravodajstva — kazdodenné informécie o vyvoji marketingového
prostredia ziskané od vlastnych zamestnancov, dodavatelov, zdkaznikov a externych
dodavatel'ov informacii,

* z marketingového vyskumu.
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2.2.2 Marketingovy vyskum

Uplatnenie nastrojov marketingového mixu si vyzaduje rozhodovanie, ktoré sa bude opierat’
0 poznanie situacie na trhu. Poznatky ziskané marketingovym vyskumom sa spractivaju do
marketingovej stratégie podniku, na zaklade ktorej mozno rozhodnit’ o pouziti jednotlivych
nastrojov marketingového mixu.

Marketingovy vyskum je ¢innost’ zamerana na zhromazd'ovanie informécii, ktoré su dolezité
z hl'adiska rieSenia Specifickych marketingovych problémov firmy.

Do marketingového vyskumu zahfiiame:

a) vyskum produktu — zamerany je na akceptaciu a potencidl nového produktu, vyskum
konkurenénych produktov, vyskum obalov (dizajn, fyzikalne parametre a pod.),

b) vyskum spotrebitel’a (demoskopicky) - zistuji sa nim nazory spotrebitela na urcity
produkt, spdsob nakupu a pouzivanie produktu, vlastnosti produktu, ktoré spotrebitel’
uprednostiiuje pri nakupe, v ktorych predajniach najradsej nakupuje a pod.,

c) vyskum predaja atrhu — zamerany je na hodnotenie trhového potencialu, analyzu
trhového podielu, stadie distribucného kandla, techniky predaja, podporu predaja a pod.,

d) cenovy vyskum - zistuje vplyv trhovej ceny na ponuku a dopyt, ceny konkurencnych
produktov a pod.,

e) vyskum konkurencie — zistuje sa nim trhovy podiel konkuren¢nych firiem, ich aktivity
promotion a pod.

Proces marketingového vyskumu zahia tieto zakladné kroky:

1. Definovanie problému a urcenie ciel’a vyskumu

Toto je najdolezitejsi krok v celom marketingovom vyskume, lebo ,,dobre definovany

problém je napoly vyrieSeny problém®. Ked’ je jasny predmet vyskumu a informéacie, ktoré

ma priniest’, treba zostavit’ projekt vyskumu. Ten obsahuje ciel’ vyskumu, metddy a techniky
vyskumu, velkost’ skimanej vzorky, spdsob spracovania informécii, ndklady na vyskum

a terminy v ktorych budu jednotlivé kroky vyskumu uskuto¢nované.

Priklad

Problém: maly zaujem zakaznikov o novootvoreni maloobchodnt predajiiu potravin a z toho
vyplyvajice nizke trzby.

Ciel’: zlepsit imidz maloobchodnej predajne potravin a zvysit’ objem trzieb o 30 %.

2. Urcenie zdrojov informacii
V tomto kroku treba spracovat’ plan vyskumu na zber informacii a rozhodnut’ o tom, ktoré
informécie su pre rieSenie skiimaného problému potrebné. Jednd sa v podstate o primarne
a sekundarne zdroje informacii.
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psychologicka
r exploracia
skupinové
rozhovory
dalSie

zdroje vlastny psychologické
primarnych marketingovy | metody
informdcii vyskum

kvalitativny

- Standardizované
kvantitativny opytovanie
pozorovanie
ainé

ZDROJE
INFORMACII

— oficidlne Statistiky
obchodné komory
— Skoly, kniznice
agenturne vyskumy
zdroje — a dalsie
sekundarnych
informacii — informacné
marketingové
vyskumy
) - kartotéky, hlasenia
vnutorne cestovné spravy
| udaje o predajoch a
| nakupoch

a d’alsie

vonkajsie

Obr.2.2.2 Zdroje informacii

3. Zber a analyza informacii

Sekundarne informacie obvykle ziskame z marketingového informa¢ného systému podniku,
alebo z oficidlnych Statistik vydavanych vlddnymi agenturami, ktoré st zverejiiované na
internete alebo publikované v periodikéach.

Primarne informdacie ziskame vlastnym marketingovym vyskumom. V tomto kroku treba
rozhodnit’ o sposobe ziskania primarnych informdcii. V praxi mozno pouzit’ kvantitativny
alebo kvalitativny vyskum trhu.

Kvalitativny vyskum trhu (psychologicky) mozZzno pouzit' v tych pripadoch, ked’ treba
uskutoénit’ hibkovy rozbor niektorych ¢iastkovych javov aich psychologickych kvalit. Tyka
sa to predovSetkym vyskumu spravania spotrebitela (jeho myslenia, ndzorov a pocitov).
Vyskumnik uplatiiuje rézne psychologické metddy tak, aby respondent (skiimana osoba, napr.
spotrebitel’) bol schopny a ochotny odpovedat’ na kladené otazky.

Kvantitativny vyskum trhu zistuje predovsetkym faktické, kvantitativne zistitelné tdaje.
Tyka sa to napr. vyskumu spotrebitel'skych navykov, vyskumu postojov k uréitym vyrobkom
alebo sluzbam, merania u¢inku propagacnej kampane a pod.

Realizovanie kvantitativneho vyskumu na reprezentativnych vzorkach (na uzemi Slovenska je
to cca 1000 osdb v zavislosti od skimaného problému) umoziuje vyslovit’ Statistické zavery.
Napriklad moZno vypocitat, kol'ko % opytanych pouZziva urc¢ity vyrobok i priemernt
spokojnost’ s nim.
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4. Interpretacia informacii

Po kvantitativnom vyskume tento krok predstavuje interpretovanie Statistickych veli¢in, ktoré
vyjadruji napr. pocetnost’ vyskytu, stredné hodnoty, mieru zdvislosti medzi premennymi
veli¢inami. Hodnoti sa aj reprezentativnost’ ziskanych udajov a ich validita (platnost), t. j. do
akej miery ziskané udaje skuto¢ne hodnotia to, o hodnotit’ maju.

Pri kvalitativnom vyskume st na vyhodnocovanie pouzité nepriame psychologické postupy,
hl'adaju sa priciny a motivy, napr. spravania sa urcité¢ho typu zakaznika.

5. Zaverecna sprava

Spracovanie a prezentdcia zaverecnej spravy je zaverecny krok marketingového vyskumu.
Zavere¢na sprava obsahuje nasledovné Casti:

* predmet a ciel’ vyskumu,

prehl'ad metodickych postupov,

popis skimaného predmetu,

zhrnutie zdkladného poznatku vyskumu,

odporucenie rieSenia skimaného problému.

* % % %

Zavery vyskumu by mali manazmentu podniku dat informacie, ktoré mozno pouzit pri
planovani marketingovej stratégie. Zaroven by vSak mali dat’ odpoved’ na konkrétne otazky,
ako napr. aky je vplyv jednotlivych faktorov na predaj produktov, aky je imidz znacky ci
podnikovej predajne, aka je efektivnost’ komunika¢ného mixu a pod.

Vyznam marketingového vyskumu je v tom, ze:

* pomaha odhal'ovat’ zdkonitosti trhu a vyvojové tendencie a tieto poznatky vyuzit pri
vytvarani budiceho trhu,

* umoziuje minimalizovat riziko hmotnych strat, ktoré vyplyvaja z redlnych objednavok, zo
zbytocnych zéasob, z neucelnej prepravy, z moralneho opotrebovania tovaru a pod.,

* umoziiuje pozndvat’ potreby l'udi, ich Struktiru a vyvojové tendencie, signalizuje vykyvy v
uspokojovani dopytu a zabezpecuje priebeznu informovanost’ organizacii o rozvoji dopytu,
trhu, spotreby 1 potrieb.

V praxi sa stretdvame s prieskumom trhu, kde na rozdiel od vyskumu trhu nejde o rozbor

Sinitelov do takej hibky, ako pri vyskume, a preto aj zavery vyvodené z prieskumu trhu su

menej presné Prieskum ma svoje miesto v kratkodobom zistovani a predvidani situacie na

trhu. Je menej pracny a v niektorych pripadoch méze zastapit, resp. doCasne nahradit’ vyskum
trhu. Prieskum trhu je skor jednorazova akcia, kym vyskum trhu je systematickou ¢innostou.

2.2.3 Metody marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum vyuziva na rieSenie problémov vyskumné metddy a techniky mnohych
vednych odborov, ako napr. sociologie, psychologie a Statistiky, ktoré prisposobuje pre
potreby vlastného vyskumu.

Zékladné metody marketingového vyskumu:

a) Pozorovanie je metoda, kde podstatnym znakom je, Ze poznadvame skutocnost’ na zaklade
zmyslového vnimania. Ide o zber primarnych udajov pozorovanim rozhodujtcich
respondentov (zdkaznikov), ¢innosti a situdcii.
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Priklady

* vyrobca potravin posiela vyskumnikov do supermarketov, aby zistili ceny konkuren¢nych
znaciek alebo velkost’ regalového priestoru a vyuzitie displejov podporujicich jeho znacku
v maloobchode,

* banka hodnoti moZzné umiestnenie novej filidlky skimanim modelu dopravy, podmienok
najblizSieho okolia a umiestnenia konkuren¢nych bank,

* retazec obchodnych domov posiela pozorovatel'ov ako zakaznikov do svojich obchodnych
domov, aby sledovali podmienky predaja a sluzby zdkaznikom,

* muzeum sleduje popularitu jednotlivych vystavnych expondtov tym, ze si vSima
opotrebovanie podlahy okolo nich.

Udaje mozno ziskavat' aj napr. pomocou optickych snimacov pokladnic v maloobchodnych
predajniach (vSetky udaje o ndkupoch rodin - zakupené znacky, velkost’ balenia, zaplatena
cena a pod.).

Vyhodou pozorovania je ziskanie informadcii, ktoré l'udia nie st ochotni alebo schopni
poskytnut’.

Nevyhodou pozorovania je, Ze nim nemozno sledovat’ niektoré javy (pocity, postoje, motivy)
alebo dlhodobé pripadne vynimocné spravanie kupujlicich a neumoznuje skiimat priciny
javov.

Pozorovanie sa ¢asto pouziva v kombindcii s inymi metédami zberu informécii. Pozorovanie
je najvhodnejsie pre predbezny prieskum.

b) Anketa

Jej podstatou je kladenie otdzok respondentom s cielom ziskat potrebné Uidaje na rieSenie
vyskumnej tulohy. Je najvhodnejSou metédou pre zber opisnych informécii priamym
opytovanim sa Je najrozSirenejSou metddou priméarneho zberu tidajov a je vhodna pre opisny
vyskum.

Podla sposobu kontaktu vyskumnika s respondentom rozliSujeme anketu pisomnu, osobnu,
telefonicku a elektronicku.

Pisomna anketa moze byt vo forme postovych zasielok, prostrednictvom masmédii, alebo
rozdavana pri ndhodnom stretnuti respondenta s anketarom, ¢i vo forme anketovych listkov
v obaloch vyrobkov. VSetky tieto formy pisomnej ankety maju spolo¢né to, Ze respondent
dostava anketovy listok (dotaznik) vopred a sam sa rozhoduje o tom, ¢i a kedy ho vyplni.

Osobna anketa (rozhovor) je zalozena na priamom, osobnom kontakte s respondentom. Jeho
zakladnd forma je rozhovor, ktorého vysledky st zaznamendvané na anketové listky. Pri
rozhovore je dolezité nadviazat’ kontakt, vytvorit’ vhodna atmosféru a viest’ rozhovor tak, aby
respondent bol k odpovedi motivovany (individualne, skupinové rozhovory).

Vyhodou osobného rozhovoru je moznost’ vybrat’ reprezentativnu vzorku, vysoka névratnost
anketovych listkov a moznost’ zistovat’ aj naro¢né problémy.

Nevyhodou je vidcSia Casova a financna naro¢nost, moznost ovplyviiovania vysledkov
respondentom.

Telefonickd anketa je komunikdcia vyskumnika srespondentom prostrednictvom
telefonického styku. Pri tejto ankete sa pouzivaji moderné systémy s vyuzitim pocitaca na
automaticky vyber telefonnych cisiel azobrazovanie zdznamu ankety na monitore
s aktualnym stavom rozhovoru.
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Vyhodou su nizsie naklady v porovnani s osobnym rozhovorom a vyssia rychlost’ ziskavania
informécii. Preto sa pouZziva pre kratke, rychle orienta¢né rozhovory.
Nevyhodou je obmedzena moznost’ vyskumnika ziskat’ pre rozhovor respondenta.

Elektronicka anketa je zalozena na vyuziti vypoctovej techniky formou elektronickej posty.
Vyhodou v porovnani s telefonickou anketou je, Ze respondent méa pred sebou na monitore
pocitaca anketovy listok Je to rychly a lacny spdsob ziskavania informaécii, lebo udaje su uz
v elektronickej podobe pripravené na spracovanie.

Anketovy listok (dotaznik) je nastrojom ankety, ktory vo velkej miere urcuje kvalitu
ziskanych informacii.
Otazky pouzité v anketovom listku mézu byt dvojakého druhu.
1. Uzavreté otdazky. Umoznuju len vyber z predpisanych variantov odpovedi a pouzivaju sa
najméi v kvantitativnom vyskume. Mo6zu byt zostavené réoznym spdsobom:
a) uzavreta otdazka s pouzitim stupnice
Priklad: Ako ste spokojny (4) s cenami tovaru v tomto supermarkete?
1 — vel'mi spokojny (&)
2 — skor spokojny (4)
3 — skor nespokojny (4)
4 — veI'mi nespokojny (4)
5 — neviem posudit’

b) uzatvorena alternativna otazka s vyberom jednej z moznosti odpovede
Priklad: Mate mobilny telefon?

* 4no

* nie

¢) uzavreta otdazka s otvorenym koncom

Priklad: Ktoré z uvedenych vlastnosti st pre vas rozhodujuce pri kupe chladnicky?
Dizajn

Cena

Znacka

Energetické narocnost’

Spol’ahlivost’

Nenaroc¢nost’ udrzby

Iné vlastnosti (uvedte).........cccveeeveerureeenennne.

* X X X X ¥ X

d) uzavretd otdazka s viacerymi moznostami odpovedi
Priklad: Odkial ste sa dozvedeli o otvoreni hypermarketu?
* 7 bilbordov

* 7z televizie

Z novin

z radia

od znamych

inym sposobom (Uvedte).......cocveeerveerrreeeereenne

* * ¥ %

2. Otvorené otazky. Tento typ otazok je vyuzivany najmi v kvalitativnom vyskume a nie st
predpisané moznosti odpovedi (umoziuju rozsiahlejSie odpovede).
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Priklady

V ¢om vidite problém v prebiehajicej reforme zdravotnictva?
Aky je vas ndzor na vyvlastiiovanie pozemkov Statom?

Co povazujete za hlavny problém v slovenskom §kolstve?

Pri zostavovani efektivneho anketového listka sa treba riadit’ tymito pravidlami:

l.

Kratkost’ a jednoduchost’. Anketovy listok by mal mat maximalne 10 otazok, najlepSie
uzatvorenych s pouzitim stupnice alebo s vyberom jednej z moznosti odpovede. LahSie sa
na ne odpoveda a rychlejsie sa analyzuju.

. Vyhnut' sa navadzacim otazkam. Takyto typ otdzok predpokladd pozitivhu reakciu

respondenta.

Priklad navadzacej otazky: Nakupovali by ste v novom hypermarkete, keby ste pri kazdom
nakupe mali 5 % zl'avu?
Vhodnejsia formulacia otdzky: Boli ste uz nakupovat’ v novom hypermarkete?

3.

Minimalizovat® pocet otvorenych otazok. Takéto otdzka sa tazsie analyzuju i ked mézu
poukazat’ na vyznamné skuto¢nosti skimaného problému. Najlepsie je zacat’' uzatvorenymi
otazkami a na zaver pouzit’ jednu otvorent otazku.

. Oslovit’ vhodnych respondentov. Dolezité je premysliet’ si, kto tvori potencidlne cielové

skupiny respondentov a miesto ich vyskytu (Skola, supermarket, zdravotnicke zariadenie
apod. — poziadajte o sthlas majitel’a, vlastnika). Pri pisomnej ankete prostrednictvom
postovych zésielok sa odporuca prilozit' aj ofrankovanu obalku so spiatocnou adresou
a nejaky podnet (napr. kupdn), aby bol respondent motivovany zaslat’ anketovy listok
vyskumnikovi.

. Oslovit' dostatoény pocet respondentov. Cim viac respondentov bude zapojenych do

vyskumu, tym presnejSie budia jeho vysledky. Velkost’ reprezentativnej vzorky zavisi od
skimaného problému (napr. celoslovenskd podsobnost vyzaduje cca 1000 — 1200
respondentov).

c) Experimentalne metédy st zalozené na vytvoreni situdcie s urcitymi meratelnymi

parametrami doélezitymi pre projekt vyskumu. Predmetom vyskumu moéze byt napr.
testovanie vzoriek novych vyrobkov, ndzvov, obalov a pod.

Experiment podl'a miesta jeho realizacie delime na:

l.
2.

laboratorny — v laboratornych podmienkach,
terénny — v prirodzenych podmienkach trhu, napr. testovanie v domécnostiach.

Vyhodou experimentu je, ze vyskum mdze prebiehat’ v presne stanovenych podmienkach, ¢o
umoznuje doslednu pripravu a kontrolu.
Nevyhodou je obmedzenost’ skimanych javov, t'azsia aplikacia vysledkov vyskumu v praxi,
najma pri laboratérnych experimentoch.
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Priklad

Prieskumnici u McDonalda m6zu vyuzit’ metddu experimentu pred zaradenim nového druhu
sendvica do ponukaného sortimentu, aby ziskali odpovede na nasledujuce otazky:

* O kolko zvysi novy sendvi€ objem predaja u McDonalda?

Ako ovplyvni novy druh predaj ostatnych poloziek menu?

Aka koncepcia reklamy by mala najvacsi efekt na predaj sendvica?

Ako by ovplyvnili predaj vyrobku rozdielne ceny?

Novy druh by mal byt’ uréeny pre dospelych, deti alebo pre obidve skupiny?

* ¥ ¥ %

Na testovanie efektu napriklad dvoch odliSnych cien by firma McDonald's mohla pouzit
nasledujuci jednoduchy experiment:

V jednom meste by mohla firma uviest’ novy sendvi€ za jednu cenu a v inom meste za odlisnu
cenu. Ak st mestd podobné a ostatné marketingové stimuly st rovnaké, potom by rozdiely v
objeme predaja v obidvoch mestach mali suvisiet’ s vyskou ceny.

Otazky a ulohy:

Charakterizujte marketingovy informacny systém.

Cim sa zaobera marketingovy vyskum?

Ktor¢ su zakladné kroky marketingového vyskumu?

Co obsahuje projekt marketingového vyskumu?

Urcite zakladné zdroje informécii pre marketingovy vyskum.
Charakterizujte kvalitativny a kvantitativny vyskum.
Vymenujte zdkladné metody marketingového vyskumu.
Vymenujte zakladné druhy ankety, ich vyhody a nevyhody.
Zostavte anketovy listok pre vyskum ndzorov Ziakov vasej Skoly na sluzby poskytované
Skolskym bufetom s vyuzitim uzavretych a otvorenych otazok.

XA B W=

2.3 Spotrebitel’ské trhy a nakupné spravanie spotrebitel’a

Spotrebitel’sky trh sa skladd zo vSetkych kone¢nych spotrebitelov - jednotlivcov a
domacnosti, ktori nakupuju tovary (produkty) pre osobnu spotrebu.

2.3.1 Model spotrebitel’ského spravania

Kazdy clovek sa denne rozhoduje o ndkupe mnohych produktov. Marketingovi pracovnici
vyrobnych iobchodnych organizacii sa zaujimaji, ako spotrebitelia reaguju na rozne
marketingové stimuly (rozne varianty vyrobku, ceny a reklamné aktivity), aby ich vedeli
ziskat’ pre nakup ich vyrobkov a sluzieb. V pripade nezdujmu spotrebitelov o produkty sa
tieto stavaju zbytoénymi, ¢o vedie k velkym stratdm. Preto je nevyhnutné skumat’ vztah
medzi marketingovymi podnetmi a reakciou spotrebitel’a.

Na kazdého ¢loveka pdsobi pri jeho rozhodovani vel'a faktorov vonkajSieho prostredia, ktoré
spolu s marketingovymi podnetmi vstupuju do ,,Ciernej skrinky* spotrebitel'a a vyvolavaju
urcité reakcie.
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VONKAJSIE PROSTEDIE

vonkajSie podnety marketingové podnety
ekonomické produkt
technologické cena
politické distribucia
kultirne promotion
spotrebitel’ ako ,,Cierna skrinka*
charakteristika spotrebitel’a
osobné: psychologické:
vek a zivotny cyklus vlastnosti osobnosti
osobné ekonomické podmienky motivacia
> zivotny styl vnimanie ucenie <«
povolanie a pod. postoje
kultarne: socialne:
kultara skupina
socidlna vrstva rodina

v

proces nakupného rozhodovania

spotrebitel’ské spravanie
vyber:
* produktu
* znacky
* mnozstva
* miesta a ¢asu nakupu

Obr.2.3.1 Model spotrebitel'ského spravania

Spotrebitel'ské spravanie ovplyviluju charakteristiky spotrebitel'a a proces rozhodovania
o nakupe.

2.3.2 Charakteristiky spotrebitel’ského spravania

Spravanie spotrebitela ovplyviiuji mnohé faktory, zktorych st doélezité predovSetkym
kultarne, socialne, osobné a psychologické charakteristiky.

Kultirne charakteristiky maji najhlbsi vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Najvacsi vplyv
z tychto faktorov ma samotnd kultura, z ktorej pramenia osobné tuzby a podnety spravania.
Ulohou marketérov je €o najskdr rozpoznat' kultirne premeny spotrebitelov, aby vedeli
ponuknut’ pozadované produkty.

Priklad

Kultirna premena, ktora vyustila do zvySen¢ho zdujmu o zdravie a dobru telesni kondiciu
vytvorila rychlo sa rozvijajici priemysel Sportového tovaru, vznik posiliiovien, fitnes centier
apod. Potreby spotrebitelov ¢o najviac vyuzivat volny c¢as podnietili vznik mnohych
produktov Setriacich ¢as, napr. rychle obcerstvenie, mikrovinné riry a pod.
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Dal§im vyznamnym kultirnym faktorom je $trukturovanie spolo¢nosti do uréitych socidlnych
vrstiev. Socialna vrstva je relativne stala a usporiadana Cast’ spolocnosti, ktorej ¢lenovia maju
rovnaku hierarchiu hodndt, zdujmov a foriem spravania.

Socialnu skupinu neurcuje jeden faktor, napr. prijem, ale sa hodnoti na zdklade kombinéacie
povolania, prijmu, vzdelania, bohatstva a dalSich premennych. Socidlne vrstvy prejavuji
preferenciu réznych produktov a znaCiek v takych oblastiach, ako odievanie, byvanie,
dovolenky, automobily a iné. V podmienkach Slovenska socioldgovia bezne rozlisuju nizsiu,
strednu a vyssiu vrstvu obyvatel’stva, ale napr. v USA je to az sedem socialnych vrstiev.

Spravanie spotrebitelov ovplyviuju aj socidlne faktory zktorych najvyznamnejSou
spotrebitel'skou jednotkou je rodina. Marketéri sa zaujimaju o tlohy a pdsobenie jednotlivych
&lenov rodiny pri nakupe réznych produktov. Ulohy pri nakupe sa menia s vyvojom Zivotného
Stylu spotrebitel’'ov. Pri financne narocnych nakupoch rozhoduju ¢lenovia rodiny spolo¢ne.
Dalsim socialnym faktorom je skupina. Jednd sa o skupiny Tludi, ktoré sa nachadzaju
v spotrebitelovom okoli a maji na neho priamy vplyv. Vyznamné su najma vzorové skupiny,
ktoré vedu ¢loveka k zmendm spravania a novému zivotnému $tylu. Takymto spdsobom ich
ovplyviuju pri vybere produktov.

Vyznamnou je aj uloha a postavenie spotrebitela v spolo¢nosti. Cudia si ¢asto vyberaju
produkty, ktoré dokumentuju ich spolo¢enské postavenie (generalny riaditel firmy vlastni
automobil Audi a nosi zna¢kové obleky, §tatny zamestnanec jazdi na automobile Skoda Fabia
a oblieka sa lacnejsie).

Na nékupné rozhodovanie maji vplyv osobné faktory, medzi ktoré¢ zaradujeme vek a urcité
Stadium zZivotného cyklu v ktorom sa menia spotrebné zvyky a preferencie. K d’al§im osobnym
faktorom, ktoré ovplyviiuji vyber tovarov patri povolanie a ekonomicka situacia. Preto je
nutné sledovat’ vyvoj prijmov a tspor obyvatel'stva vo vztahu k vydavkom za r6zne skupiny
tovarov.

Dolezitou kategoriou je zivotny styl, t. j. sposob zivota Cloveka, ktory sa prejavuje v jeho
aktivitdch, zdujmoch a nazoroch. Zahfiia viac nez len prislusnost’ k socidlnej triede alebo
osobnost’ cloveka. Profiluje celkovy model aktivit a vzt'ahov ¢loveka k okolitému svetu.

Na zéklade vyskumu agentiry STEM/MARK moZno populédciu rozdelit’ podla Zivotného
Stylu do 6smych typov:

Typ A - zreli

Zreli, spokojni l'udia, ktori maji zmysel pre poriadok a zodpovednost- mozno sa nich
spolahnut’. Tato skupina ma 11 % zastupenie v populdcii. Su to vzdelani a mysliaci l'udia,
s dobrym zamestnanim a vys$Simi prijmami. VacSinou sa jedna o starSich spotrebitel’ov, ktori
sa snazia prisposobit’ svoje spravanie na zaklade vlastnych predstav o svete alebo predstave
o tom, aky by svet mal byt Tuzia po funkénych, hodnotnych a trvanlivych produktoch.

Typ B — veriaci

Maju 13 % zastipenie v populdcii. Maji menej zdrojov na to aby sa v spolocnosti mohli stat’
,vodcami®“. Su konzervativni a konven¢ni l'udia, ktori nieComu alebo v nieCo veria. Maju
typicky zmysel pre spravodlivost’ a tradi€éné hodnoty. Su priatel'ski a spolahlivi, orientuju sa
na rodinny zivot a spolo¢enstvo l'udi. Radi kupuju domace kvalitné produkty a vyskusané
znacky.

Typ C — tspesSni

LCudia, ktori maju k dispozicii dostatok zdrojov a zdroven zmysel pre povinnost’. Tento typ ma
14 % zastupenie v populacii. Su bezprostredne orientovani na kariéru. Charakteristicka je pre
nich schopnost’ konStruktivneho jednania. Vedia akd je ich cena, vazia si prestiz, ocenenie
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a materialne odmeny. Svojmu postaveniu v zamestnani su ochotni obetovat’ rodinny zivot.
Preferuju drahé vyrobky, ktoré demonstruju tspech a postavenie.

Typ D — pracanti

Majt 16 % zastipenie v populacii a vyznacuji sa mensim mnozstvom zdrojov. Napriek tomu
dokézu zarobit dostatok penazi na zabezpecenie rodiny. V pripade potreby su schopni
venovat’ praci mnoho energie. Potrebuji vSak k tomu motivaciu a suhlas z ,,vySSich miest®.
Uspech definuju v &isto finanénych terminoch. Zaobstaravaji si lacnejSie imitacie drahého
luxusného tovaru.

Typ E — hPadajuci

Spolocensky a fyzicky aktivni I'udia, milujuci a vyhladavajici zmenu. St vac¢Sinou mladi
(aspoit duchom), plni elanu, nadSenia a impulzivni. V populécii su zastipeni 13 %. Neboja sa
vyslovit’ svoj osobny nédzor a vedia, ze obcas je treba zdravo zariskovat. Vo svojom Zivote
hl'adaju optiméalnu formuldciu svojich Zivotnych hodndt a vzorov spravania. Jedna sa
o laénych spotrebitel'ov kratkodobych a zabavnych produktov.

Typ F — praktici

Energicki l'udia, ktori sa orientujui na praktické zélezitosti, rodinu, pracu a fyzickl rekreéciu.
Maji 16 % zastapenie v populdcii. Dokazu si so vSetkym poradit’, si sebestatni aj bez
vysokych prijmov. Vol'ny ¢as zameriavaji na vychovu svojich deti, pracu na zahrade a Sport.
Nelipnt na materialnych statkoch, obdivuju kvalitné pracovné naradie.

Typ G — realizatori

Maji 6 % zastipenie v populdcii. St to UspeSni, vynachadzavi, aktivni a neunavni l'udia
s prebytkom vSetkych druhov zdrojov. ImidZ je pre nich dolezity nie ako dokaz sily alebo
postavenia, ale ako prejav vkusu, nezavislosti a charakteru.

Typ H — bojujuci

Ide o najstarSiu vekovu kategoriu, ktora je zastipend 11 % v populécii zdkaznikov a vacSinou
st to chudobni a malo vzdelani T'udia. Zijti zo diia na defi a ich Zivot je tak trocha kazdodenny

cwwr

Spotrebitel'ské spravanie ovplyviiuju aj psychologické faktory, ako sii osobnost’, motivécia,
vnimanie, ucenie, presvedcenie a postoje.

Osobnost’ cloveka vyjadruje jedine¢né psychologické vlastnosti Cloveka, ktoré vedi k
relativne stalemu spdsobu, akym jednotlivec reaguje na vlastné okolie. Osobnost” sa spravidla
opisuje pomocou pojmov, ktoré charakterizuja povahové crty cloveka (sebaddvera,
emociondlna stabilita alebo labilita, stalost’, pasivita alebo aktivita, samostatnost’, icta atd’.).
Motivaciou vo vSeobecnosti oznacujeme vsetky vnatorné podnety, ktoré aktivizuju ¢loveka
avedi ho kurcitému spravaniu. Spravanie c¢loveka je obvykle motivované potrebami,
zdujmami, idedlmi, hodnotami, navykmi apod. Potreby sa pri urCitej intenzite stavaju
motivom konania ¢loveka. Potom motivacia je dostatocne naliechavd potreba, ktora vedie
Cloveka kusiliu ojej uspokojenie. NajznamejSou tedriou motivacie je tedria Abrahama
Maslowa, ktory zistil, Ze potreby su hierarchicky usporiadané od najviac k najmenej
naliechavym (pozri kapitolu 1.2.1 Potreby).

Vnimanie je proces, v ktorom si ¢lovek vybera, upravuje a interpretuje informacie, na zaklade
ktorych si vytvara obraz sveta. Kazdy ¢lovek vSak podnety a informacie prijima a vysvetluje
odlisnym sposobom. Preto musia marketéri tito skutocnost’ zohladiiovat’ pri volbe aktivit
promotion.

Ucenie. Clovek sa u¢i podas ¢innosti, ktoré vykonava. Na zaklade skusenosti meni svoje
postoje a spravanie. Napriklad s vel'kou pravdepodobnostou nekupi opét’ produkt, ktory ho
sklamal. Marketéri mézu ovplyvnit' dopyt po produktoch tym, Ze vytvoria vzt'ah medzi
silnymi pohnitkami, motivmi spravania a ich pozitivnym upeviiovanim.
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Presvedcenie a postoje ziskavaji l'udia prostrednictvom konania a poznavania. Presvedcenie
je vyjadrenie mienky (ndzoru), ktory ma clovek o nieCom. Moze byt zalozené na redlnych
poznatkoch, skusenostiach alebo na dovere. Postoj znamena relativne stale hodnotenie, pocity
a vzt'ah k urcitému objektu alebo myslienke. Vyjadruje stav obl'ibenosti alebo neobl'ibenosti
k nejakému produktu, ktory cloveka k nemu pritahuje alebo naopak.

Na zéklade uvedenych faktorov ovplyviiujicich spotrebitelove spravanie, mozno analyzovat’
vlastny priebeh rozhodovania o ndkupe.

2.3.3 Proces rozhodovania o nakupe

Poznanie Zhromazd’ovanie Hodnotenie Nakupné
problému [ | informacii alternativ rozhodnutie

A 4
A 4

Spravanie po
"] nakupe

Obr.2.3.3 Proces rozhodovania o nakupe

Uvedeny model predstavuje vSetky kroky, ktoré pripadaju do uvahy pri novej a zlozitej
nakupnej situacii. Zdoraziuje, Ze ndkupny proces sa zacina davno pred skutocnym nakupom
a po jeho realizécii pokracuje.

Pri vicSine beznych nakupov vsak spotrebitel’ vynechava, pripadne opakuje niektoré etapy.
Napriklad zakaznik, ktory si kupuje zubnu pastu pouzivanej znacky, pozna potrebu (problém),
vynechd zhromazd’ovanie informacii i hodnotenie alternativ a prejde priamo k nakupnému
rozhodnutiu.

Dolezité je pochopit’, Ze zdujem o spotrebitel’a nekonci predajom produktu. Treba vediet, ako
bol spotrebitel’ s produktom spokojny, lebo tato skuto¢nost’ ovplyvni jeho d’alSie spravanie.
Poznanie problému (potreby). Potreby moézu vyvierat z vnutorného podnetu (potreba
vzdelavania), alebo je dand externymi (vonkaj$imi) podnetmi (obdiv susedovho nového
domu).

Zhromazdovanie informacii o predpokladanom produkte mozno uskutocnit’ vyuzitim
internetu, Stadiom prospektov, rozhovormi so zndmymi a pod.

Hodnotenie alternativ znamena posudenie znaciek produktov a vyber findlnej znacky, medzi
alternativnymi znackami.

Ndakupné rozhodnutie. V tejto etape hodnotenia spotrebitel’ triedi, klasifikuje znacky a podoby
nakupného zameru. Vo vSeobecnosti spotrebitelia kiipia najpreferovanejsiu znacku.

Spravanie kupujuceho po ndakupe. Po ndkupe produktu méze byt spotrebitel’ spokojny alebo
nespokojny a mdze svojou aktivitou po nakupeu vzbudit' zaujem marketéra. Komunikacia s
kupujicim po ndkupe ma viest k znizeniu poctu vratenych produktov a zrusenych
objednévok.
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Pochopenie spotrebitelovych potrieb a nakupného procesu je zakladom uspesného
marketingu.

2.4 Trhy organizacii a ich nakupné spravanie

Mnohé priemyselné firmy predavaju vécSinu svojich produktov organiziciam a mnohym
malym ¢i velkym firmam. Trh organizacii pohlcuje mnozstvo penazi a druhov produktov,
ktoré tvoria spotrebitel'ské trhy.

Nakupovanie produktov organizdciami predstavuje rozhodovaci proces, v ktorom si
organizacie formalne spresituju poziadavky na nakup vyrobkov a sluzieb, identifikuja,
posudzuju a vyberaja z r6znych alternativ produktov a dodavatelov.

2.4.1 Trhy organizacii

V marketingovej praxi rozoznavame nasledovné trhy organizécii:

1. Trh vyrobnych faktorov. Tento trh tvoria vSetci jednotlivci a organizacie , ktoré nakupuju
produkty urcené na vstup do d’alSieho procesu s cielom produkovat’ in¢ produkty. Tieto sa
potom predavaju, prenajimaju alebo dodavaju d’alsim zdkaznikom. Tento trh je najvacsim
a najrozsirenej$im trhom organizécii.

2. Trh sprostredkovatelov. Tvoria ho vsetci jednotlivci a organizacie, ktoré nakupuju tovar
s cielom dalSieho ziskového predaja alebo prenajimania inym so ziskom. Do tohto trhu
patria velkoobchodné a maloobchodné firmy, ktoré nakupujii tovar na dal§i predaj.
Takmer vSetko, o sa vyrobi, prechadza cez niektory typ tohto trhu.

3. Vladny trh. Tento trh sa skladd z vladnych instittcii (republikovych a obecnych), ktoré
nakupuju alebo si prenajimaju tovary na zabezpecenie vykonu svojich hlavnych funkcii
(obrana, skolstvo, verejna sprava atd’.). Nakup na tychto trhoch je vysoko Specializovana
¢innost. Pre vacSinu nakupov je charakteristické vypisovanie verejnych konkurznych
sut'azi.

2.4.2 Charakteristika trhov organizacii

Zakladny rozdiel medzi trhmi organizacii a spotrebitel’skymi trhmi vyjadruje:
* Struktara trhu a dopytu,

* charakteristika ndkupnych organov,

* druh rozhodnuti a rozhodovaci proces.

a) Struktira trhu a dopytu

Marketéri sa na trhoch organizacii stretdvaju s ovela menSim poctom kupujicich, ktori
nakupuji vo vac¢sich mnozstvach, nez marketéri na spotrebitel’skych trhoch.

Dopyt organizacii je odvodenym dopytom, vychadza z dopytu po spotrebnych statkoch.
Vyrobca automobilov nakupuje ocel, pretoze spotrebitelia nakupuju auta. Ak klesne
spotrebitel’sky dopyt po autach, poklesne aj dopyt po oceli a ostatnych vyrobkoch potrebnych
na vyrobu automobilov.

Trhy organizacii maji variabilnejsi dopyt. Dopyt po vyrobnych faktoroch vykazuje
vyraznej$iu tendenciu zmien, ako dopyt po spotrebnych produktoch.
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b) charakter nakupnych orgianov
Organizovany nakup zamestnava viac nakupcov a nakupy su charakterizované vysSSou
profesionalitou, lebo ho vykonavaju kvalifikovani nakupni agenti.

¢) druhy rozhodnuti a rozhodovaci proces

Proces organizovaného nakupu je charakteristicky komplexnejsimi nakupnymi rozhodnutiami
(nédkupy pohlcuju vel’ké sumy penazi, zvazuja sa technické a ekonomické hl'adiskd), ma Crty
vdcsej formalnosti (vyzaduje si podrobné Specifikéacie o produktoch, pisomné objednavky,...).
V tomto procese su kupujuci vzdjomne zavisli (vytvaranie dlhodobych vztahov so
zakaznikmi).

2.4.3 Fazy nakupného procesu vo vyrobnej sfére

Nékupny proces organizdcii ma osem faz, ktorymi prechddza kazdy ndkupca (pri
opakovanom nakupe sa niektoré fazy vynechavaji):

a) Poznanie problému (potreby)

V tejto faze ndkupca vychadza z internych alebo externych stimulov. Internym stimulom
modze byt napr. rozhodnutie firmy vyrdbat vyrobok, na vyrobu ktoré¢ho potrebuje nové
zariadenie, stroje, suroviny apod. Externé stimuly vychadzaji z napadov prezentovanych
pocas obchodnych vystav, reklamnych aktivit apod.

b) VSeobecna charakteristika potreby

Féaza obsahuje prehl'ad poziadaviek na vlastnosti a mnozstvo potrebnych produktov.

c) Specifikicia (rozpis) produktu

V tejto faze sa jednd o spracovanie technickych podrobnosti, t.j. Specifikdciu produktu, napr.
pomocou hodnotovej analyzy.

d) Prieskum dodavatel’ov

Cielom tejto fazy je dosiahnut’ najvyhodnej$iu ponuku. Nakupca k tomu vyuziva obchodné
zoznamy, prieskum trhu, odporucania firiem a pod.

e) PredloZenie ponik

Nékupca poziada dodavatelov, aby predlozili ponukové navrhy.

f) Vyber dodavatel’ov

Pri vybere dodédvatela treba zohl'adnit’ nielen ich technicki kompetenciu, ale aj ich schopnost’
dodavat’ ponukané¢ produkty vcas a poskytovat’ servis.

Medzi vyznamné znaky zatriedenia dodavatelov patria: schopnost’ dodania, kvalita, cena,
opravarenské sluzby, technické schopnosti, vyrobna kapacita, pomoc a poradenstvo, systém
kontroly, povest, finan¢na situacia, pomoc pri odbornej priprave, geografické umiestnenie
a pod.

g) Zadanie objednavky

Nékupca spracuje zavdznu objedndvku pre zvoleného dodavatela, zoznam technickych
Specifikacii, pozadovanu kvalitu, termin dodavky, podmienky vratenia, garancné lehoty atd’.
h) Hodnotenie vykonov

V tejto faze ndkupca spracuje hodnotenie dodavatel'skych vykonov napr. tak, Ze sa obrati na
pouzivatel'ov, aby oklasifikovali svoju spokojnost. Hodnotenie vykonov sa vyuziva ako
zaklad pri rozhodovani o pokracovani spoluprace s dodavatel'om.

Otazky a ulohy:

1. Charakterizujte jednotlivé trhy organizacii.

2. Vysvetlite zdkladny rozdiel medzi trhmi organizacii a spotrebitel’skymi trhmi.

3. Popiste priebeh nakupného rozhodovania pri kipe obrabacieho stroja do dielni vasej
Skoly.
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Ndmety na cvicenie — pripadové Studie
1. Pozicia vyrobku na trhu

Popis situacie

Osobné a uzitkové automobily znacky SKODA su na slovenskom trhu stile obl'ubené.
Dokazuje to aj objem predaja za rok 2004, ktory predstavoval 21 235 kusov. Na d’alSom
mieste sa umiestnil Volkswagen s po¢tom 6134 predanych aut a za nim Renault , ktory predal
na slovenskom trhu 5605 kusov osobnych a uzitkovych automobilov. Celkom bolo na
slovenskom trhu predanych 67 626 kusov takychto automobilov.

Uloha
Rozhodnite na zaklade uvedenych udajov o pozicii automobilov znacky SKODA v roku
2004 na slovenskom trhu.

2. Komplexna segmentacia vyrobkového trhu

Popis situdcie
Novovzniknuté knihkupectvo ELITA (ndzov firmy a jej produktov bol zmeneny) ma v plane
rozmiestnit’ svoje predajne na celom tzemi Zapadného Slovenska. Zakladnym preddvanym

sortimentom je odborna literatara.

Uloha

Vypracujte komplexnu segmentaciu zadaného vyrobkového trhu — odbornd literatira. Pri

segmentacii vyuzite rézne kritéria andjdite minimalne péat trhovych segmentov, ktoré

prichddzaju pre dany vyrobkovy trh do Uvahy. Navrhnite pre firmu ELITA konkrétne

segmenty, ktoré by mohla obsluzit’ a tomu zodpovedajlcu stratégiu pokrytia trhu.

Praca bude obsahovat nasledovné Casti:

* Teoreticka Cast’ (struné teoretické objasnenie témy)

* Praktické rieSenie tlohy (zdovodnenie vol'by kritérii a tabul’kové spracovanie segmentacie)

* Zaver — optimalizacia vyberu trhového segmentu (zhodnotenie a prinos vykonanej
segmentacie pre uspesSnu podnikatel’ska ¢innost’, vol'ba stratégie pokrytia trhu)

* Literatura (pouzité informacné zdroje)

RieSenie

Teoreticka cast’

Algoritmus segmentacie trhu mé niekol’ko, logicky po sebe nasledujucich krokov:
1. Precizne oznacenie cielového - vyrobkového trhu (zadané v tlohe).

2. Rozclenenie vybraného cielového trhu podla zvolenych kritérii.

3. Optimalizécia vyberu vyrobkového trhu.

Cielom segmentacie trhu je rozdelenie zikaznikov do skupin (segmentov) s rozdielnymi
potrebami, charakteristikami ¢i spravanim. Potom nasleduje vyber jedného alebo viacerych
segmentov na ktoré sa podnikatel' zameria v snahe zvysit' trhovy podiel a dosiahnut’ tak
primerany zisk.

Praktické rieSenie lohy
1. Zddvodnenie vol'by kritérii segmentacie trhu
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Pre zadany vyrobkovy trh odborna literatura sme sa rozhodli, kvoli presnej identifikacii

zékaznikov, rozClenit trh na segmenty podla demografického, psychografického

a geografického hladiska.

2. Segmentacia vyrobkového trhu: odborna literatira

Kritérium Cislo Nazov Charakteristika Determinujuce

segmentacie | segmentu | segmentu segmentu ¢initele segmentu

- 1 2 3 4

D 1. Zékaznici Ziaci zékladnych | Nizka solventnost,

E vo veku 10 | a strednych §kol s nizkym | I'ahSie Zanre,

M az 18 rokov | zd&uyjmom o odbornu | zaujem o obrazkové

O literataru publikécie

G 2. Zakaznici Posluchaci vysokych | VysSia  solventnost,

R vo veku 18 | $kol, zacinajuci odborni | kvalita a odborna

A az 30 rokov | a vedecki pracovnici uroven publikicii

F 3. Zakaznici Odborni a  vedecki | Vysoké naroky na

I vo veku 30 | pracovnici, ucitelia a | odbornu uroven

C az 55 rokov | podnikatelia publikécii, nezalezi na

K cene ale na kvalite

E

P 4, Byvali Zakaznici, ktori  uZz | Cudia v dochodku, ti

S zakaznici nenavstevuju  predajiu | ktori dostudovali

Y knih a nemaju zaujem

CH o d’alSie Stidium

0] 5. Pravidelni Zakaznici, ktori | Solventnost’

L zakaznici pravidelne navS§tevujl | primerana  profesii,

o predajiiu knih Siroka Skala odborov,

G poziadavky na

I doplnkové sluzby

C a pod.

K 6. Buduci Zatial predajne | Zalinajici ziaci a

E uzivatelia nenavstevuju Studenti

VERNOST

G 7. Bratislava | Najvacsi zaujem | Velky pocet $kol,

E o odborn literataru vyskumnych ustavov,

O vysokd koncentracia

G podnikatel'skych

R subjektov

A 8. Nitra Viacsi zaujem o odbornu | VAcEsi pocet strednych

F literatiiru a vysokych Skol,

I podnikatel'skych

C subjektov a institicii

K 9. Levice Nizky z&ujem o odbornu | Maly pocet

E literatiiru potencidlnych
zakaznikov
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Zaver — optimalizacia vyberu trhového segmentu

Na zéklade vykonanej segmentacie trhu sa knihkupectvo ELITA bude orientovat’ na
pravidelnych zakaznikov vekovej Struktary 30 az 55 rokov. Zaroven rozsiri siet svojich
predajni v Bratislave a zrusi predajiiu v Leviciach.

Manazment predajne sa rozhodol uplatnit’ stratégiu pokrytia trhu formou diferencovaného
marketingu, aby dosiahol vyssi objem predaja a vyssi trhovy podiel vo vybranom segmente
Bratislava.

3. Prieskum imidZu maloobchodnej predajne

Popis situdcie

Podnikatel'sky uspech maloobchodnych predajni vo velkej miere ovplyvituje aj uroven ich
imidzu, ¢o si uvedomuje stdle viac ich majitelov. Z tohto dovodu poveruji profesiondlne
prieskumné agentury, aby im uskutocnili prieskum aktuadlneho imidzu maloobchodnych
predajni.

Uloha
Vykonajte prieskum imidzu zvolenej maloobchodnej predajne. Zostavte anketovy listok, v
ktorom pouzite nasledovnu stupnicu hodnotiacich znakov (komponentov) imidzu:

1 - vel'mi dobré

2 - dobré

3 - priemerné

4 - ¢iastocne uspokojivé
5 - neuspokojivé

V anketovom listku sa zamerajte len na pohlavie a nezist'ujte vekovu kategdriu respondentov,
ktorych bude 10 zien a 10 muZzov.

Vysledky spracujte podla pohlavia do tabul’ky a rovnako tiez suhrnné vysledky prieskumu.
Potom zostavte diagram profilu imidzu maloobchodnej predajne. Popiste suhrnné vysledky a
navrhnite opatrenia pre zvysenie imidzu maloobchodnej predajne.

Préaca bude obsahovat nasledovné Casti:

* Teoreticka Cast’ (stru¢né teoretické objasnenie témy).

* Vyber maloobchodnej predajne ( nazov predajne, pravna forma, sidlo a sortimentna
skladba predajne).

Néavrh anketového listka.

Spracovanie vysledkov prieskumu imidZu.

Diagram profilu imidzu.

Popis suhrnnych vysledkov prieskumu imidzu.

Néavrh opatreni na zvysenie imidzu maloobchodnej predajne.

Literatara (pouzité informacné zdroje).

* % X X ¥ ¥

RieSenie

Teoreticka cast’

Imidz firmy predstavuje komplexny suhrn predstav, dojmov a pocitov, ktoré s firmou spaja
osoba alebo skupina osdb.

Imidz maloobchodnej predajne ovplyvituje konanie zakaznikov, lebo zakaznik sa rozhoduje
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pri ndkupe produktu nie podla toho, aky v skutocnosti ten produkt je, ale aké predstavy si o
fom vytvoril. Preto pozitivny imidZz maloobchodnej predajne ovplyviiuje spravanie sa
zakaznika:

%

%

%

zakaznik je verny predajni,
zakaznik vykondva opakované nakupy,
zakaznik je ochotny nakupovat'.

Znaky imidzu maloobchodnej predajne:

*
*
*

ponuka tovaru (sortiment, kvalita, vyber tovaru, ceny a garancie),

uroven sluzieb zdkaznikom (obsluha, sluzby, pred, pri, po predaji, poskytovanie uveru),
typ zdkaznika (predpokladana socidlna vrstva, vhodnost’ obchodného personalu pre dany
typ zakaznika),

interiér predajne (architektura, vybavenie a uprava predajne, priestory pre pohyb
zakaznikov a ich usporiadanie, osvetlenie, mikroklimatické podmienky),

komfort nakup (pohodlie pri nakupe, vzdialenost a dostupnost’ predajne, moznosti
parkovania),

uplatnenie nastrojov podpory predaja (reklama, displeje, obchodné znacky, firemné
symboly a farby),

nakupna atmosféra (ochota, vIidnost’ a priatel'skost’ personalu),

* identita predajne (konzervativna, moderna, spol'ahlivd),
* spokojnost’ s nakupom (vybavenie reklamacii, moznost’ vymeny tovaru, ochota pri rieSeni

problémov po nakupe).

Vyber maloobchodnej predajne

Nézov predajne: KERAMIKA & KOZMETIKA
Pravna forma: spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Sidlo predajne: Struhdrova 12, Bratislava
Sortiment predajne: predaj keramiky a kozmetiky
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Navrh anketového listka

Prieskumna agentara Orion, s. 1. 0., Travova 22. 831 22 Bratislava

ANKETOVY LISTOK
pre prieskum predajne "KERAMIKA & KOZMETIKA", Struharova 12, Bratislava

Vézeny zakaznik,

Predajnia KERAMIKA & KOZMETIKA chce zlepsit’ Groven svojich sluZieb a ¢o najviac sa
priblizit Vasim predstavam. Preto Vam davame moznost' vyjadrit svoje nazory na jej
doterajSiu pracu a ohodnotit’ jednotlivé stranky jej ¢innosti.

Prosime, svoju mienku zaznamenajte vpisanim hodnotenia 1 az 5 k uvedenému hodnotiacemu

znaku predajne.

Hodnotiaci znak

Stupei hodnotenia

Cas predaja

Vybavenie predajne

Kwvalita tovaru

Umiestnenie predajne

Hygiena predajne

Ceny tovaru (v porovnani
predajiiami)

s ostanymi

Rychlost’ obsluhy

Ochota persondlu

Spravanie predavaciek

Informovanost’ predavaciek

Spokojnost’ s ndkupom

Stupnica hodnotenia: 1 — vel'mi dobré
2 —dobré
3 — priemerné
4 — Ciastocne uspokojivé
5 — neuspokojivé

Prosime laskavo podc¢iarknite z nasledovnych udajov tie, ktoré Vas charakterizujt:

Pohlavie: - Zena, - muz

Nasu predajiiu navstevujem: - pravidelne, - ¢asto, - niekedy

Za VaSe porozumenie a spolupracu srdecne d’akujeme a teSime sa na VaSu d’al$iu navstevu

predajne KERAMIKA & KOZMETIKA.

Bratislava 18.februara 2005

Za agenturu:
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Spracovanie vysledkov prieskum imidZu

a) Zeny

Hodnotiaci znak Stuperi hodnotenia Spolu Priemer
1 2 3 5

Cas predaja 7 2 1 14 1,4

Vybavenie predajne 6 2 1 17 1,7

Kwvalita tovaru 7 2 15 1,5

Umiestnenie predajne 6 3 1 17 1,7

Hygiena predajne 9 1 14 1,4

Ceny tovaru v|3 4 2 21 2,1

porovnani s ostanymi

predajiami)

Rychlost’ obsluhy 8 1 1 16 1,6

Ochota personalu 8 1 1 15 1,5

Spravanie predavaciek 9 1 14 1,4

Informovanost’ 8 1 1 15 1,5

predavaciek

Spokojnost’ s ndkupom | 8 1 1 15 1,5

b) Muzi

Hodnotiaci znak Stuperi hodnotenia Spolu Priemer
1 2 3 5

Cas predaja 2 7 1 19 1,9

Vybavenie predajne 9 1 11 1,1

Kwvalita tovaru 6 4 14 1,4

Umiestnenie predajne 8 2 12 1,2

Hygiena predajne 10 10 1

Ceny tovaru (v|4 6 16 1,6

porovnani s ostanymi

predajiami)

Rychlost’ obsluhy 7 3 13 1,3

Ochota persondlu 7 3 13 1,3

Spravanie predavaciek 6 4 14 1,4

Informovanost’ 4 5 1 17 1,7

predavaciek

Spokojnost’ s ndkupom | 6 3 1 15 1,5
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¢) Spolu

Hodnotiaci znak Stuperi hodnotenia Spolu Priemer
1 2 3 5

Cas predaja 9 9 2 33 1,65

Vybavenie predajne 15 3 1 28 1,4

Kwvalita tovaru 13 6 29 1,45

Umiestnenie predajne 14 5 1 29 1,45

Hygiena predajne 19 1 24 1,2

Ceny tovaru v |7 10 2 37 1,85

porovnani s ostanymi

predajiami)

Rychlost obsluhy 15 3 1 1 29 1,45

Ochota personalu 15 4 1 28 1,4

Spravanie predavaciek 15 4 1 28 1,4

Informovanost’ 12 6 1 1 32 1,6

predavaciek

Spokojnost’ s ndkupom | 14 4 1 1 30 1,5

Vypocet priemeru:  9.1+9.2+2.3

(vazeny aritmeticky)

9+9+2
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Diagram profilu image

2,5

8 Zeny
O muzi
E spolu

Popis suhrnnych vysledkov prieskumu imidZu predajne

Pocet respondentov, ktori sa zapojili do prieskumu bolo 20, z tohol0 Zien a 10 muzov bez
ohladu na vek. Zékaznici prejavili velkli spokojnost’ s predajiiou. Vel'mi spokojni boli
s hygienou predajne (1,2). Relativne im vyhovovalo vybavenie predajne, kvalita tovaru,
umiestnenie predajne, rychlost’ obsluhy a ochota personalu, kde sa vSetky priemerné vysledné
hodnotenia pohybovali od 1,4 - 1,5. Menej spokojni boli s ¢asom predaja (1,65),
informovanostou personalu (1,6) a hlavne s cenami (1,85). NajkritickejSie sa zakaznici
vyjadrili k oblasti cien tovaru, ktora bola ohodnotend najhorS$im priemernym vyslednym
hodnotenim 1,85. Menej kriticky boli pri hodnoteni vysledkov nakupu. Pri celkovom
priemernom hodnoteni 1,5 boli rovnako spokojni s nakupom muZzi aj zeny. Priemerné
hodnotenia, ktorymi zdkaznici ohodnotili pracu predavacov sa pohybovali od 1,45 - 1,6.
Najlepsie bola hodnotend ochota persondlu a spravanie predavaciek a najhorsie
informovanost personalu. Zeny boli kritickej$ie a menej spokojnejsie ako muzi.
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Zaver

Z vysledkov prieskumu imidzu predajne vyplyvaji nasledovné odporucania:
a) v oblasti samotnej predajne
* nie su potrebné ziadne zasadné zmeny v predajni (zédkaznici st spokojni),

b) v persondlnej oblasti
* skvalitnit’ pracu obsluhujuceho persondlu absolvovanim Skolenia so zameranim na
prezentaciu produktov,

¢) v oblasti manazmentu predajne

* znizit' ceny najfrekventovanejSich druhov tovaru,

* predizit ¢as predaja v popoludiiajich hodinach,

* zvysit' spokojnost’ zdkaznikov s ndkupom zaradenim aktivit v ramci podpory predaja
(vernostné, drobné darceky a pod.).

Vyplnené anketové listky su prilohou studie.
4. Prieskum potrieb

Uloha
Uskutocnite prieskum potrieb Ziakov Skoly, ktoré sa tykaji moznych sluZieb poskytovanych
Skolou.

5. Zostavenie ankety

Uloha

Zostavte anketu zameranu na mienku Ziakov v tychto oblastiach:
* ceny tovarov a sluzieb poskytovanych skolskym bufetom,

* sluzby Skolskej kniznice,

* sluzby Skolského vypoctového laboratéria a pod.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: TRH A JEHO VYSKUM

Cislo | OtazKy a ulohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Uved'te Styri dovody, preCo nemdzu | Charakterizujte cieleny marketing 2
preddvajuci  uspokojitt  vSetkych
predavajucich

2. Co chce dosiahnut’ firma na cielovom | Co je marketingovy mix? 2
trhu?

3. Uvedte tri charakteristiky tychto | Uved'te tri charakteristiky tychto | 3
marketingovych  veli¢in:  produkt, | marketingovych veli¢in: cena,
promotion distriblicia

4. Ako postupuje podnik pri cielovom | Charakterizujte = segmentaciu trhu | 4
marketingu? a vymenujte jej hl'adiska

5. Vysvetlite koncentrovany marketing | Vysvetlite diferencovany marketing | 4
ako stratégiu pokrytia trhu ako stratégiu pokrytia trhu

6. Co vyjadruje poziciu produktu na | Uvedte dva spdsoby budovania |2
trhu? pozicie produktu na trhu

7. Co vyjadruje trhovy potencial? Co vyjadruje trhovy podiel? 2

8. Na C¢o sa zameriava marketingovy | Charakterizujte marketingovy | 2
vyskum? vyskum

9. Vymenujte zékladné kroky | Aky je rozdiel medzi marketingovym | 2
marketingového vyskumu vyskumom a prieskumom trhu?

10. Struéne popiSte pozorovanie, ako | Strucne popiSte anketu, ako metddu | 3
metddu marketingového vyskumu marketingového vyskumu

11. Uved'te priklad uzavretej otazky Uved'te priklad otvorenej otdzky 3

12. Co je spotrebitel’sky trh? Charakterizujte trh | 2

sprostredkovatel'ov

13. Ako ovplyviuju socidlne faktory | Ako ovplyviiuji osobné faktory | 3
spravanie spotrebitel'ov pri nakupe? spravanie spotrebitel'ov pri ndkupe?

14. Popiste proces rozhodovania pri | PopiSte proces rozhodovania opri |5
neopakovanom spotrebnom nékupe | neopakovanom spotrebnom néakupe
videokamery osobného pocitaca

15 Vysvetlite rozdiel medzi trhmi | Vysvetlite rozdiel medzi trhmi |3
organizacii a spotrebitel'skymi trhmi | organizacii a spotrebitel'skymi trhmi
z hladiska $truktiry trhu a dopytu z hl'adiska rozhodovania

Spolu 42

VYHODNOTENIE:

KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV

1 42 -36

2 35-29

3 28 —21

4 20-13

5 12-0
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3

MARKETING V PODNIKANI

Ciel'om tematického celku je vediet’:

¥ XK K X X X X X X ¥ X X

pochopit’ ciel’ marketingu v podnikani,

poznat’ tlohy marketingu v podnikani,

vysvetlit’ prvky marketingovej koncepcie podniku,
charakterizovat’ typy marketingu,

poznat’ zékladné principy marketingu,

vysvetlit' predpoklady sikromného podnikania,
charakterizovat’ vlastnosti osobnosti podnikaterl’a,
poznat’ marketingové a podnikatel'ské ciele,
vysvetlit’ riziko podnikania a jeho dve stranky,
charakterizovat’ vonkajSie a vnutorné faktory podnikatel’ského rizika,
charakterizovat’ druhy rizik,

poznat’ sposoby znizovania podnikatel'ského rizika.

3.1 Ciele marketingu v podnikani

Marketing ako spdsob riadenia a podnikania, ktory orientuje podnik na uspokojovanie potrieb
spotrebitel'ov, vznikol v ddsledku procesov, ktoré¢ sa uskutoCtiuju na trhu. Preto je trh
vychodiskom a cielom marketingu.

Ciel'om marketingu v podnikani je dosiahnut’, aby sa dostal:

* ¥ X X ¥ ¥

spravny produkt, ten, ktory spiiia predstavy spotrebitel’a,

spravnemu spotrebitelovi, ktory ma on zaujem,

v spravnom ¢ase, t.j. vtedy, ked’ ho spotrebitel’ potrebuje,

na spravnom mieste, t.j. dodat’ produkt tam, kde si ho spotrebitel’ Zela,
v spravnej kvalite, ktora vyhovuje spotrebitel’'ovi,

za spravnu cenu, ktord odraza kvalitu a spotrebitel’ ju akceptuje.

3.2 Ulohy a typy marketingu v podnikani

3.2.1 Ulohy marketingu

Ulohou marketingu v podnikani je:

*

* K% X X ¥ X ¥

dosiahnut’ rovnovahu medzi ciel'mi a moznost'ami podniku (dosiahnut’ optimalne vysledky
v ramci urcitych podmienok),

zastavat’ aktivny a pozitivny postoj ku vSetkym ¢innostiam podniku,

vyuzivat’ marketing ako nastroj riadenia (marketingovo riadeny podnik),

uspokojovat’ moznych zékaznikov (nositel'ov dopytu),

spoznavat’ zakaznikov, ich predstavy, potreby a pozitivhe menit’ ich postoje,

chapat’ vymenu produktov na vzajomnom partnerstve nositel'ov ponuky a dopyt,

byt originalnejSim a lep$im obchodnym partnerom pre zakaznikov ako iné firmy,

spoznat’ nakupné naroky skor ako konkurencia, dokonca skor ako sdm kupujuci.
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3.2.2 Prvky marketingovej koncepcie podniku

Marketingovou koncepciou podniku rozumieme plan marketingovych c¢innosti, ktory

obsahuje tieto Casti:

a) situana analyza - analyza okolia podniku, na zadklade ktorej sa zostavi plan uloh
marketingu v nadvéznosti na ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’,

b) ulohy a ciele - formulovanie konkrétnych cielov, ktoré chce podnik v urCitom obdobi
dosiahnut’ (napr. zvysit' do konca roka objem odbytu o 10 %.) a uloh, splnenie ktorych
predpokladé dosiahnut’ vytycené ciele (napr. zvysSenie ndkladov na reklamu),

c¢) stratégia marketingu — podnik ju vytyci sa na zéklade vyrieSenia otdzok: co?, ako?, pre
koho?, kedy?, kde?, s kym?

d) opatrenia - vSetko to, ¢o sa uskutoctiuje pre zlepSenie situdcie v podniku (napr.
znizovanie vyrobnych ndkladov, rast trhového podielu, zvySovanie predajnych cien,
podpora predaja, znizovanie odbytovych nakladov atd’.),

e) kontrola - umoziuje splnit’ stanovené ciele s ¢o najmensim rizikom (stratami) pri
dosahovani primeraného zisku. Ma za ulohu vc€as odhalovat pripadné¢ prekazky,
vykonavat’ dozor nad uskuto¢iovanymi investiciami na trhu, zasahovat’ do marketingu atd’.

Situa¢na analyza

A 4

A

Ulohy a ciele

Kontrola

A

Opatrenia Stratégia

A

A

Obr.3.2.2 Prvky marketingovej koncepcie podniku

3.2.3 Typy marketingu

Cielom marketingového riadenia je dosiahnut’ taku Groven dopytu, ktord umozni firme splnit’

stanovené ciele.Riadenie marketingu je vlastne riadenim dopytu. V praxi sa vycleiuju tzv.

typické situacie, ktoré vyjadruju urcity stav dopytu. Marketingovi odbornici predpokladaja

osem typickych situacii, pricom kazdej z nich zodpovedd Specificky typ marketingu a

konkrétna vymedzend marketingova tloha:

a) Konverzny marketing - spdja sa s existenciou negativneho dopytu, t.j. takej situdcie,
v ktorej vSetky alebo vécsina najdolezitejSich trhovych partnerov odmieta dany tovar alebo
sluzbu (napr. nefaj¢iari su nositelmi negativneho dopytu po cigaretach). Negativny dopyt
moze vyplyvat aj zo zmeny potrieb, z vysokej alebo prili§ nizkej ceny (pochybnost’ o
kvalite).

b) Stimulujuci marketing - vznika vtedy, ak existuje mnozZstvo produktov, ale nie je o ne
zaujem (napr. po knihéach), preto treba dopyt vyvolat (stimulovat) napr. aktivitami
promotion.

c) Rozvojovy marketing - spdja sa s potencidlnym (moznym) dopytom po produktoch.
Potencidlny dopyt vznikd vtedy, ked urcita cCast’ spotrebitelov prejavuje zaujem o
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uspokojenie urcitej potreby, priCcom produkt na uspokojenie eSte neexistuje (napr.
automobilisti snivajuci o lacnych, maximalne bezpe¢nych autich s minimélnou spotrebou
a ¢o najmenej $kodiacemu Zivotnému prostrediu). Ulohou rozvojového marketingu je
zmenit’ potencidlny dopyt na realny.

d) Remarketing - uplatiiuje sa vtedy, ked’ klesa dopyt po produktoch a preto ho treba ozivit'.

e) Synchromarketing - vyrovnavajici marketing, ktory sa zaoberd problémom regulacie
kolisavého dopytu (napr. po nejakom produkte v urcitom casovom useku — kina,
redtauracie, zariadenia cestovného ruchu). Ulohou synchromarketingu je znizit' nepriaznivé
ucinky kolisavého dopytu (napr. zniZenim ceny listka na dopoludiajsie filmové
predstavenie).

f) Udrziavaci marketing - uplatiiuje sa vedy, ak existuje uplny dopyt , t.j. ak uroven a
Struktira dopytu po produkte v plnej miere zodpovedé urovni a Struktiire ponuky.

g) Demarketing - uplatiiuje sa vtedy, ak je na trhu nadmerny dopyt po produktoch, t.j. stav,
pri ktorom dopyt prevySuje uroveit vyrobnych moznosti a firemné zdroje (napr. vysoky
zaujem o uvery je tlmeny zvySovanim urokov). Fungujuce trhové hospodarstvo prakticky
nepozna takyto stav. Problém je skor so zvySovanim dopytu.

h) Protipésobiaci marketing - uplatituje sa pri iraciondlnom (nerozumnom) dopyte, t.j. pri
dopyte takych produktov, ktoré mozno hodnotit’ ako nerozumné (napr. z hl'adiska zdravia
spotrebitel’a). Uspokojovanie dopytu je v tomto pripade neziaduce v ddsledku zapornych
spotrebitel'skych vlastnosti prislusnych produktov (tabakové a alkoholické produkty)

Obr.3.2.3 Typy marketingu
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Stav dopytu Typ marketingu Uloha marketingu
— negativny dopyt — konverzny — vytvorit’ dopyt

neexistuje dopyt stimulujuci stimulovat’ dopyt
potencidlny dopyt r0ZVOjovy rozvinat’ dopyt
pokles dopytu remarketing zvysit dopyt

kolisavy dopyt synchromarketing vyrovnat’ dopyt
uplny dopyt udrZiavaci udrzat’ dopyt
nadmerny dopyt demarketing znizit' dopyt
iracionalny dopyt protipdsobiaci likvidovat’ dopyt



Otazky a ulohy:

Vysvetlite, ¢o je cielom marketingu v podnikani?

Aké tlohy plni marketing v podniku?

Vysvetlite prvky marketingovej koncepcie podniku.

Struc¢ne charakterizujte jednotlivé typy marketingu.

Aky je rozdiel medzi demarketingom a protipdsobiacim marketingom?
Popiste typ marketingu, ktory uplatituje konkrétna organizacia alebo podnik.

A e e

3.3 Marketingové napady a zakladné principy marketingu

3.3.1 Marketingové napady (idey)

Marketingové idey vznikaju prostrednictvom inspiracii a spontdnnych napadov, vizii alebo
prostrednictvom poznania. V podstate su to vzory alebo predstavy v mysleni ¢loveka,

ktoré sa zakladaju na tvorivej myslienke.

O sile myslienky hovoria aj nasledujice vyroky:

"Z najmensej iskry myslienky moze vzplanut Ziarivy ohen."
Nikolaus B.Enkelmann

"Kazdy velky cin sa zacina malou iskrou myslienky."
Nikolaus Osaka

Dejiny marketingu su v zasade dejinami marketingovych napadov. Aby sa vytvarali dejiny,
museli sa tieto napady uskutocnit’.

Dynamika marketingu je zaloZzend na novych marketingovych népadoch a na ich
uskutociiovani.

Marketingové napady sa vyznacuju tymito poznavacimi znakmi:
* schopnost’ realizacie (komercéné vyuzitie),

pritazlivost’,

jedine¢nost’ (originalita, neopakovatel'nost),

jednoznacnost’,

nekonvencnost’ a pod.

3.3.2 Zakladné principy marketingu

Zakladné principy (zasady) marketingu su tie marketingové pravidla, ktoré usmeriiuju a
vymedzuji poznanie, myslenie a marketingové postoje podniku.

Medzi najznamejSie zadkladné principy marketingu patria:

1. Princip Cestnosti a pravdovravnosti

Od podnikatel'a sa vyzaduje uprimny a Cestny postoj, aby jeho slova a Ciny boli v stlade
Treba mat’ na pamiti, Ze jeden nespokojny zdkaznik sa so svojou zlou skisenostou zveri
d’al$im jedendstim (v sluzbach az 17) potencialnym zakaznikom.

2. Princip koncentracie (sistredenia)

Vsetky zdroje podniku treba sustredit’ na stanovené priority a nerozptyl'ovat’ sa nepodstatnymi
skuto¢nostami. Len tak mozno dosiahnut’ podnikatel'sky uspech.
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3. Princip diferenciicie (rozliSovania)

Spociva v tom, Ze sa naSe pocinanie orientuje na obchodnych partnerov. Len rozliSitelné

vyrobky maju predpoklad ziskat’ si naro¢ného kupujuceho.

4. Princip marketingovej posobivosti

Tento princip znamena uplatnovat’ také marketingové opatrenia, aby ich u¢inok trvale a

intenzivne pdsobil na vytypovanych obchodnych partnerov.

5. Princip uc¢innosti marketingu

Znamena uviest v podnikovej praxi do zivota uspornost, hospodarnost’, racionalnost’ a

realizovat’ marketingové aktivity mimoriadnej schopnosti. Sucasny stav treba nepretrzite

vylepSovat’.

6. Princip synergii (spolupdosobenia) v marketingu

Tento princip znamené vzajomné kombinovanie marketingovych ¢innosti (synergicky efekt —

celok je viac ako sucet jeho jednotlivych Casti) tak, aby vznikli prekvapujuce efekty.

7.  Princip flexibility (pruZnosti) marketingu

Riadit’ sa tymto principom znamend schopnost’ prispdsobit’ sa nestdle meniacim podmienkam

na trhu.

8. Princip marketingovych alternativ (moZnosti)

Uplatiiovanie tohto principu vyzaduje od podniku, aby planované marketingové projekty

vypracoval vo viacerych variantoch.

9. Princip starostlivosti o detaily

Tento princip znamena dosledne dbat’ aj na menej vyznamné faktory a zavislosti. Kvalitné

detaily vytvaraju kvalitny celok — produkt.

10. Princip rychlosti

Tento princip spociva v tempe sledovania kritickych marketingovych ¢initel'ov v podniku, ich

nasmerovania a rychleho zvladnutia.

Z analyzy aktudlneho stavu vyplyva, ze vrcholovy manazment podniku urcuje (podla

moznosti v porovnani s priamou a nepriamou konkurenciou), ktoré jeho marketingové

¢innosti su zalozené

na jedine¢nych marketingovych napadoch.

Marketingové napady sa odporuca rozdelit’ do nasledujucich skupin:

1. Marketingové napady, ktoré mézu byt’ uspesné.

2. Marketingové napady v oblasti dopravy a spojov, ktoré sii nevyhnutné pre marketingovu
¢innost’.

3. Marketingové napady stvisiace s vyrobkami, servisom, predajom, cenou, vyrobnou
znackou a reklamou, t.j. s marketingovymi nastrojmi.

Manazment podniku si musi uvedomovat’ dosah uc€inkov origindlnych marketingovych

napadov a musi prijat’ také opatrenia, aby sa vytvorili, rychlo zaviedli a uplatnili tieto

marketingové napady.

Marketingové principy treba v podniku vedome planovat, schvalovat,, objasiiovat’ a z casu na

cas prekontrolovat’ (preskimat’). Marketingovi pracovnici by mali dbat’ o ich dosledné

uplatiiovanie.

Vrcholovy manazment podniku musi mat’ poznatky o zédkladnych principoch marketingu a
musi vediet’ posudit’:
1. Existujuce zasady vo vlastnom podniku
* Su v podniku "oficidlne" marketingové principy (vedome planované, schvalené, objasnené
a obcas preskiimané)?
Su tieto zasady zname v celom podniku? Uplatiiuja ich marketéri dosledne?
Ktory jestvujiici marketingovy princip, marketingovy prikaz ¢i zdkaz je charakteristicky
pre nas podnik?
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2. Chybajuce zasady

* Ktoré zakladné marketingové zasady v naSom podniku neuplatiiujeme?

* Vyhovuje nasa podnikatel'ska prax zdsadam marketingu? Ak nie, tak pre¢o? Ak ano, tak
koho postoje najviac rozhoduji v nasom podniku o zdsadach marketingu? Uskuto¢iiuje sa
to vedome alebo instinktivne?

* Ktoré marketingové tradicie a marketingové zvyklosti st najvhodnejsie na to, aby sa stali
hlavnymi najvys$s$imi marketingovymi zdsadami v naSom podniku?

3. Zasady uchopenia
Ako mozeme zaviest' v nasom podniku kratke, vyrazné a klasické zasady, ako si: Cestnost’
a pravdovravnost’, koncentraciu sil, diferenciaciu, flexibilitu a pod.

Otazky a ulohy:

1. 'V ¢om je podstata a vyznam marketingovych nédpadov?

Vymenujte typické poznavacie znaky marketingovych népadov.

Stru¢ne definujte a zdovodnite vyznam zakladnych marketingovych principov.
Vymenujte a stru¢ne charakterizujte najznamejsie zakladné principy marketingu.

Ako mozno rozdelit marketingové ndpady podla ich ucelu do skupin?

O ¢om musi vediet’ rozhodnat’ vrcholovy manazment podniku z hl'adiska zakladnych
principov marketingu?

SRR

3.4 Podmienky uplatnenia marketingu v podnikani

Aby bol podnik vo svojej podnikatel'skej aktivite uspesny, musi poznat’ potreby trhu a ich

uspokojovanim zabezpecit’ svoju existenciu. To je uloha moderného marketingu.

V podniku st marketingové oddelenia, kde jednotlivi marketingovi odbornici - marketéri

uskutocnuji vSetky marketingové ¢innosti potrebné pre tspesnu existenciu podniku.

Marketéri so svojim Sirokym rozhl'adom a schopnostou koncepcného myslenia by mali mat’

nasledujuce vlastnosti:

* kvalitné odborné vzdelanie (technicko-ekonomicke),

* §iroké vSeobecné vedomosti,

* dobré jazykové schopnosti,

* vysoktl kultiru vystupovania, t.j. schopnost komunikacie s l'ud’'mi, prekonavanie
medzil'udskych bariér a pod.,

* ovladat’ zaklady psycholdgie, socioldgie, propagécie a legislativy.

Prvou podmienkou pri prechode podniku na marketingovy systém je vytvorenie timu
marketingovych odbornikov, ktorych tlohou je analyzovat doteraj$iu situaciu podniku a
vypracovat’ jeho marketingovu stratégiu.

Na praktick¢é wuplatnenie marketingu v podniku treba dokladne poznat® nastroje
marketingového mixu:

Product (Produktova politika podniku),

* Price (Kontrakta¢na politika podniku),

* Place (Distribu¢nd politika podniku),

* Promotion (Komunikac¢na politika podniku).

*
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Dolezitym hladiskom marketingového myslenia pri jeho uplathovani v podniku je aj ¢asovy
faktor. Je ddlezité, aby si podnik stanovil svoje ciele v dlh§om ¢asovom obdobi a zdkladné
rozhodovanie formuloval v podobe marketingovej koncepcie.

Predpokladame tri ¢asové obdobia:

1. dlhodobé planovanie - marketingova stratégia,

2. strednodobé planovanie - marketingova operativa,
3. kratkodobé planovanie - marketingova taktika.

Pri tvorbe marketingovej koncepcii podniku treba zohl'adnit” vSetkych partnerov v podniku,
ktorymi su: vedenie podniku, zamestnanci podniku, finan¢né institucie, dodavatelia,
konkurencia, verejné institucie, zdkaznici, obchodni partneri a pod.

V marketingovej koncepcii podniku je potrebné ziskat’ informacie, ktoré sa tykaju postavenia
podniku na trhu, rozvoja trhu, postavenia konkurencie, vyvoja potrieb zakaznikov,
spolocenskych zmien a pod.

V podnikatel'skej praxi je dolezité predvidat’ spravanie konkurencie, jej reakcie na uvedenie
nového produktu na trh, na zvySenie cien alebo na reklamné kampane. RozliSujeme tri typy
konkurencie:

*  OveCka®

Tento typ konkurencie je zdrzanlivy a na podnikatel'ské aktivity konkurencie reaguje vahavo
a pomaly. Predpoklada, Ze doterajsi zdkaznici jej zostanu verni.

*  Medved™

Konkurencia tohto typu reaguje iba na niektoré utoky. Mo6ze napr. reagovat’ na znizenie cien
Y y

protititokom, ¢im signalizuje svoju cenovu ,,citlivost™, pritom reklamna kampan ho nechava

chladnym, pretoZe sa neciti ohrozeny.

*  Tiger
Tento konkurent okamzite vracia Udery, ak je dotknuté ,jeho* teritorium. Snazi sa
konkurentov odstrasit’ od akéhokol'vek utoku a tvrdo bojuje, ked’ je napadnuty.

3.4.1 Predpoklady sikromného podnikania

Kazdy, kto sa rozhodol pre podnikanie, musi si uvedomit’, ze sikromné podnikanie umoziuje

byt’ samostatnym, ale zaroven predpoklada:

* vzdat’ sa hoci menej vynosného, ale relativne ist¢tho miesta, lebo klasické sikromné
podnikanie sa len tazko da uskutociiovat’ popri zamestnani,
vlastnit’ ur€ity finan¢ny, pripadne aj fyzicky kapital,
mat’ lukrativny predmet (oblast’) podnikania,

* ziskat' spolahlivych zamestnancov, ktori sa vyznacuju vysokou odbornostou vo svojej
profesii,

* plnit’ zlozité legislativne podmienky podnikania,

* byt pozitivne mysliacou osobnostou s pozadovanym odbornym vzdelanim a osobnymi
vlastnost’ami.

Stkromné podnikanie znamena trvalé, plné pracovné nasadenie, Casto sprevadzané stresom
vyplyvajucim z rizika podnikania.
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Poznanie zakonitosti vyvoja, zamerov a prognéz je pre kazdého, kto zacina podnikat,
nevyhnutné. Iba ten, kto si dokonalejSie a rychlejSie osvoji zékonitosti mechanizmu trhového
hospodarenia a dosledne sa nimi bude riadit’, dosiahne v budticnosti uspech.

Podnikanie je v pripade uspechu aj urcitd nadStandardnd forma slobody, ale nikdy nie je
zmyslom zivota, ale len a len jeho prostriedkom.

3.4.2 Osobnost’ podnikatel’a

Uspesnost’ podniku zavisi v znaénej miere od kvalit podnikatela, ktory ma v podniku

dominantné postavenie.

Podnikatel’ je osobnost’” schopna rozpoznavat a vyuZzivat perspektivne podnikatel'ské

prilezitosti na trhu, ma k dispozicii finanéné prostriedky v podobe kapitalu, ktoré moéze

investovat’ a je priamo zainteresovana na vysledku hospodérenia firmy. Za svoju ¢innost’
nesie plni zodpovednost’ a primerané riziko.

Vlastnosti osobnosti uspesného podnikatel’a :

* schopnost’ pozitivne mysliet — mat’ zmysel orientovat’ sa na kladné ciele, verit' v Gispech
podnikania atuto schopnost’ uplatiovat aj vo vztahu k zdkaznikom, nepodliehat
negativnym emociam (hnev, zavist, zlost', ziarlivost),...),

* rozhodnost — spravne rozhodovat’ aj v konfliktnych situdcidch a na zaklade rozhodnutia
prejst’ k jeho realizacii,

* rozvaznost — rozhodovat’ akonat, az po ddkladnom zhodnoteni dosledkov konania
s ohl'adom na pravne normy,

* odvaznost' - rieSit’ problémy netradicnymi prostriedkami, vediet' prijimat’ riziko a niest’

jeho doésledky,

iniciativnost — vytyCovat’ ciele a vyhl'adavat’ cesty na ich dosiahnutie,

tvorivost (kreativita) — napaditost, dovtip, hl'adanie a tvorba novych spdsobov rieSenia

uloh,

cielavedomost — organizovat, koordinovat’ a kontrolovat’ vytyCené ciele,

zodpovednost —uvedomovat’ si zmysel a doleZitost’ uloh,

vytrvalost — huzevnatost’ pri prekonavani prekdzok na ceste k splneniu ciela,

samostatnost' — rozhodovat’ a konat’ v danej situdcii na zdklade vlastnych tvah,

zasadovost — presadzovat’ spolo¢ensky uznavany systém hodndt a noriem aj vtedy, ked’ st

v rozpore s osobnymi vyhodami,

komunikativnost' — schopnost’ viest’ pozitivny dialdg so svojim okolim,

odbornost — vyuzivat profesionalne hl'adiska pri dosahovani cielov,

moralnost a spolocenska zodpovednost.

* ¥ X ¥ ¥ *

*

Osobnost’ podnikatel’a by sa mala najvyznamnejSie prejavovat’ v tychto oblastiach:

a) Moderné myslenie a konanie

Podnikatel musi mat odborné vedomosti, kvalifikaciu a musi vyhovovat Specidlnym
poziadavkam, ktoré vyzaduju jednotlivé druhy podnikatel'skej &innosti.(Zivnostensky zakon
priamo urcuje tzv. odbornu sposobilost’ na vykonavanie niektorych druhov zivnosti.). Stcasne
musi neustale inovovat’, hl'adat’ a odstrafiovat’ svoje slabé stranky, pretoze zaostalé myslenie
a ignorovanie pokroku brzdi rast firmy. Samozrejmost'ou je celozivotné vzdelavanie a rast
odbornej kvalifikacie. Specificky je aj hodnotovy systém podnikatel’a, jeho vzt'ah k majetku a
peniazom, k riziku a socidlnym istotam.
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b) Osobny kontakt so zakaznikmi

Silnou strankou najmi malych podnikov st bezprostredné osobné vztahy medzi majitelom
firmy a jej klientmi. Od podnikatela si to vSak vyzaduje spravny pristup k zédkaznikovi,
schopnost’

vediet’ ho oslovit’, viest' s nim rozhovor, vyhoviet jeho zvlaStnym Zelaniam a vytvorit’ tak
prijemnu atmosféru, ktord vzdy znovu laka zakaznikov.

¢) Osobny kontakt so zamestnancami

Vo vztahu k zamestnancom zohrdva osobnost’ podnikatel'a najvacsiu tlohu. Zamestnavatel
by mal byt schopny utvorit’ v podniku priazniva klimu, ktord inSpiruje a motivuje personal.
Sudrznost’, akcieschopnost, ochota prinasat’ obete, ale hlavne vykonnost’ pracovného tymu st
zakladnym predpokladom pre dobré vysledky hospodéarenia. Podnikatel by mal preto
demokratizovat’ proces riadenia, napr. formou spoluucasti zamestnancov na prijimani
rozhodnuti, byt’ spravodlivy pri odmeiiovani a zaujimat’ sa o problémy svojich pracovnikov,
udrziac si pritom vhodny stupen autority.

Uvodnym krokom pri zakladani podniku je postidenie osobnosti podnikatePa a zistenie, &i
spiia poziadavky na neho kladené. Tato tlohu robi sam podnikatel’ - je to sebaanalyza
podnikatel’a. Podnikatel' sa musi kriticky postavit' k vlastnej osobe, lebo nepriznanie si
nedostatkov a slabych strdnok spravidla vedie k chybdm a netspechom firmy v d’alSom
obdobi.

Odportca sa preto za tymto uc¢elom viest’ rozhovor so svojimi

znamymi, rodinnymi prislusnikmi a pod. K dispozicii su aj dotazniky, testy alebo checklisty
pre sebaanalyzu podnikatela. Odpovediam sa musi venovat dostatocny cas a je vhodné
zachytit’ ich pisomne.

Vysledky odpovedi je vhodné zhrnat, premysliet’ a prediskutovat’ s rodinou, poradcom a pod.
K slabym strankam sa treba vracat. Podnikatel’ musi mysliet’ aj na to, Ze podl'a podobnych
kritérii ho posudzuji aj ini, napr. banka, zdkaznici, partneri, od coho =zavisi jeho
podnikatel'sky tspech.

Kritéria uspeSného podnikatel’a

Podnikanie si vyzaduje predovSetkym zdravého a vyrovnaného c¢loveka, ktory by mal

dodrziavat’ niektoré zasady potrebné na prekonanie néstrah podnikania:

1. Ur¢it’ si denny casovy plan Cinnosti, ktoré treba vykonat. Rozhodnut’ sa, ktory Cas je
najproduktivnejsi a vtedy riesit’ najddlezitejSie problémy, nenechat’ sa zbyto¢ne vyrusovat'.
Urc¢it’ si pracovny cas, kedy vds mdzu spolupracovnici a obchodni partneri osobne alebo
telefonicky vo firme zastihnut'.

2. Napisat’ si, ktoré ¢innosti zaberaju najviac ¢asu. SnaZit’ sa ich eliminovat’.

3. Byt v kontakte s I'ud'mi, neizolovat sa od ostatnych, lebo kontakty su pre podnikanie
vel'mi ddlezité. Z nich mozno Cerpat’ nové podnety, lebo st odrazom sveta okolo nis.
Sklenikovy efekt je skodlivy.

4. Neustale sa zdokonal'ovat, Studovat’ a zaujimat’ sa o vSetko, ¢o sa tyka podnikania vo
vlastnom odbore, ale aj podnikania v§eobecne. Naskakovat’ do "rozbehnutého" vlaku nesie
so sebou urcité rizika - aj ked’ je to len vlak napadov.

. Snazit’ sa vlastnym Sarmom vtlacit’ firme punc osobnosti.

6. Pocuvat’ svojich zdkaznikov, ale aj klientov konkurencie. Neustdle zdokonalovat’ svoju

¢innost’ - cheete byt predsa uspesny!

7. Starat’ sa o najviacsi majetok - o seba. Do denného programu treba zahrnit’ aj navstevy
fitnes centra. Pravidelné cvicenie zlepSuje zdravotny stav. Aspoil na chvilu moéze

9]
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organizmus vypnut’, zapojit’ do ¢innosti aj iné organy, sustredit’ sa na diametralne odlisné
aktivity. O to lepSie sa potom mozno sustredit’ na pracovné povinnosti.

8. Oddelit osobny Zivot od prace. Chod’te na dovolenku, relaxujte. Uspech vasho podnikania
bude zavisiet’ od toho, ako sa budete citit’ vy.

9. Mysliet pozitivne, usmievat’ sa. Presved¢it sam seba, ze budete mat tuspech -
naprogramovat’ sa. Uspech sa uréite ¢asom dostavi.

Hlavné pri¢iny nedspechu podnikatela:
Nepriaznivé zdedené dispozicie.
Nejasne definovany Zivotny ciel’.
Nedostatok ctiziadosti pozdvihnut’ sa nad priemer.
Nedostato¢né vzdelanie.
Nedostatok sebadiscipliny.
Chatrné zdravie.

Zly vplyv prostredia v detstve.
Strach.

9. Nedostatok vytrvalosti.

10. Negativny postoj k zivotu.

11. Nerozhodnost’, vahanie.

12. Zly vyber zivotného partnera.

13. Prehnana opatrnost’.

14. Zly vyber obchodnych partnerov.
15. Povery a predsudky.

16. Nevhodna volba povolania.

17. Rozptylenost'.

18. Zly vzt'ah k peniazom

19. Nedostatok entuziazmu.

20. Neznasanlivost'.

21. Nestriedmost'.

22. Neschopnost’ spolupracovat’.

23. Vedoma nepoctivost.

24. Sebectvo a marnivost.

25. Nedostatok kapitalu a iné.

e EORGE e

Neuspesni I'udia sa vyznacuju jednou spolo¢nou ¢rtou. St im zndme vSetky pric¢iny netispechu
a maju podl'a svojho presvedcenia neprekonatel'né aliby, ktoré potvrdzuju, preco su prave oni
taki neuspesni.

NajbeZnejSie vyhovorky neuspesnych lPudi:

- KEBY som nemal zenu a deti........

- KEBY som mal dost’ "protekcie"......

- KEBY som mal peniaze..............

- KEBY som mal dobré vzdelanie......

- KEBY som dostal pracu.............

- KEBY som bol zdravy...............

- KEBY som mal ¢as..................

- KEBY nebola z14 doba..............

- KEBY mi ostatni rozumeli..........

- KEBY som len mal iné podmienky....

- KEBY som mohol svoj zivot znovu prezit'....

- KEBY som sa nebdl, ¢o "povedia l'udia"......
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- KEBY som dostal prilezitost’
- KEBY som teraz mal prileZitost'....

- KEBY som bol mladsi...............
- KEBY som si len mohol volit’, ¢o chcem...

- KEBY som sa narodil bohaty

- KEBY som mal taky talent ako niektori...
- KEBY som nemusel udrZiavat’ dom a starat’ sa o deti.....
- KEBY som mal niekoho, kto by mi pomohol.....

- KEBY ma moja rodina chépala
- KEBY som zil vo vel'kom meste
- KEBY som bol voI'ny
- KEBY som nebol taky tlsty
- KEBY som sa mohol dostat’ z dlhov
- KEBY som len vedel, ako na to
- KEBY neboli vSetci proti mne

- KEBY som nemal tol’ko starosti

- KEBY som nemal smolu
- KEBY som zil v inom prostredi

Hlavné pri¢iny neochoty zalozit’ si vlastnu firmu:

Priginy neochoty | EU 25 (%) EU 15 (%) Nové ¢lenské §taty
zalozit si firmu EU (%)
MoZnost’ bankrotu 45 44 50
Riziko straty majetku | 35 35 35
Neisty prijem 34 33 36
Neisté zamestnanie 17 18 16
Prili§ vel'ké pracovné | 15 15 13
zatazenie

Strach z osobného | 15 15 14
zlyhania

Iné 5 5 6

Zdroj: Eurobarometer, Hospodarske noviny €. 15 z 24. 01. 2005

3.4.3 Marketingové a podnikatel’ské ciele

Prvym predpokladom uspechu marketingového riadenia je urcenie cielov, ktoré mé podnik
dosiahnut” marketingovou ¢innostou. Zakladom kvantitativnych marketingovych cielov su
ekonomické podnikové ciele (napr. zisk, rentabilita vlastného kapitalu, cash flow atd’.

Zékladom kvalitativnych marketingovych cielov byva formulacia hlavného poslania (misie)
podniku, ¢o sa odzrkadl'uje v jeho cielovom imidze.
Marketingové ciele st vyjadrené v marketingove;j stratégii, ktord ma tieto Casti:

* urCenie ciel’a,

* vyber ciel'ového trhu,
* zostavenie efektivneho marketingového mixu.
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Skupiny podnikatel’skych ciel’ov

1.

2.

(98]

Ciele postavenia podniku na trhu - trhova pozicia: podiel na trhu, relativny trhovy podiel,
vel'kost’ obratu, postavenie podniku na trhu, nové trhy.

Ciele rentability: zisk, rentabilita obratu, rentabilita vlastného kapitalu, rentabilita
celkového kapitalu.

Financné ciele: iverova dovera, likvidita, schopnost’ samofinancovania, Struktura kapitalu.
Socialne ciele: spokojnost’ zamestnancov, ekonomické a socidlne zabezpecenie
zamestnancov, rozvoj ich osobnosti, socidlny program zamestnancov a pod.

. Podnikovy imidz: predstava alebo mienka, ktora sa v 'ud’och o podniku vytvori na zéklade

ich dojmov. Prakticky ide o to, ¢o si 'udia o podniku myslia, ¢o k nemu citia, ¢i mu veria
alebo ¢i ho vobec vnimaju.

. Identita podniku: (CI - Corporate identity) je mnoZstvo znakov, na zaklade ktorych podnik

charakterizujeme. Tieto znaky vyjadruju vystupovanie podniku - jeho "osobnost™.
Corporate identity je komplexny obraz podniku, ktory vychadza z jej historie, filozofie,
poslania, kulttry, uspechov, znalosti a skiisenosti, organizac¢nej Struktury aj perspektivami
podniku. Uspech podnikania bude &oraz viac zavisiet' od dovery k podniku, od kvality jej
vzt'ahu k zakaznikovi, obchodnym partnerom, zamestnancom a celej spolo¢nosti.

Vytvara sa urcitd hierarchia cielov podniku, pricom najvysSie stoja ciele, ktoré planuju
poslanie - misiu podniku (strategicky ciel). Na najnizSej uUrovni st elementdrne ciele
podnikovej zakladne (vykonavaci ciel’).

Poslanie (misia) podniku

Identita podniku

Podnikova politika a zasady

Vrcholové ciele podniku

Ciele funk¢nych oblasti

Medziciele pre urcitt oblast’ podniku

Elementarne ciele podniku

Obr. 3.4.3 Hierarchia cielovych trovni

Vlastna tvorba marketingovych ciel'ov sa opiera najmé o tuto skupinu otazok:

*

Ktor¢ trhy (Casti trhu, segmenty trhu, cielové skupiny) buda predmetom zaujmov podniku?
(Cielové trhy a ucastnici trhov),

Co chce na tychto trhoch podnik dosiahnut’? (Obsah cielov),

Co méze podnik odakavat’ od cielovych Gastnikov trhu? (Cielovy efekt),

Kedy bude ocakéavany vysledok dosiahnuty? (Ciel’ové obdobie).
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Priklady kvantitativnych marketingovych cielov (pre cielovy trh a casovy usek):
* ciel'ovy vyvoj predaja a obratu celkom a pripadajici na produkt,
* cielovy trhovy podiel a konkuren¢na pozicia (relativny trhovy podiel),

Priklady kvalitativnych marketingovych cielov:

* zvySenie goodwillu (dobrého mena, povesti podniku),

* zvySenie spokojnosti zdkaznikov,

* zvySenie informovanosti zdkaznikov (napr. zvysit' informovanost’ zdkaznikov o znacke W
do konca buduceho roka o 20 % a pod.

3.4.4 Riziko podnikania

Podnikanie je ¢innost’, uskuto¢tiovana v podmienkach neistoty, preto je riziko neoddelitel'nou
sucastou podnikania. Ak nie je podnik ochotny prevziat' na seba ur€ité riziko, nemoze byt’
dlho-

dobo Uspesny, a na druhej strane, privelké riziko sa moze stat’ pric¢inou neuspechu. Preto
praca s rizikom je jednym zo zavaznych aspektov podnikatel'skej stratégie a pripravy
podnikatel'skych projektov.

Riziko predstavuje cenu, ktoru musi podnikatel’ zaplatit’ za vyhliadku na zisk, ktory prevysi
jeho prijem nad priemernu Uroven, garantovani za priemerny vykon priemernym
zamestnancom.

Riziko je na jednej strane spojené s nadejou na dosiahnutie zvIast' dobrych hospodarskych
vysledkov, ale na druhej strane je sprevadzané hrozbou podnikatel'ského netspechu, ktory
prindsa straty a moZze viest’ az k bankrotu podniku. Podl'a udajov z r6znych pramenov sa napr.
neuspesnost’ novych vyrobkov na trhu pohybuje od 30 do 90 %. Viac ako polovica nakladov
na vyskum a vyvoj sa vynaklad4d na vyrobky, ktoré sa nikdy neobjavia na trhu. Napriklad
straty 20 najvacsich svetovych bank v roku 1989 predstavovali viac nez 7 mld. USD. Podiel
bankrotov novovznikajucich firiem v Nemecku bol okolo 40% a celkovy pocet bankrotov v
krajindich EU predstavoval v roku 1990 viac nez 100 tisic. V pocitaCovom priemysle
zbankrotovalo v poslednych dvadsiatich rokoch viac ako 400 firiem atd’.

Podnikatel'ské riziko ma vzdy dve stranky:

1. Pozitivna stranka podnikatel’ského rizika - spaja sa s nadejou na uspech, uplatnenim sa
na trhu a dosiahnutim vysokého zisku (tato stranka je urcitym hnacim motorom fungovania
a rozvoja trhovej ekonomiky).

2. Negativna stranka podnikatel’ského rizika - prejavuje sa hrozbou dosiahnutia horSich
hospodarskych vysledkov, nez sa predpokladalo, stratami, ¢i dokonca bankrotom.

Faktory podnikatel'ského rizika:

1. Vonkajsie rizikové faktory

Ak si predstavime podnik ako trojuholnik (obr. 3.4.4), kde jeden vrchol predstavuje ciele,
druhy vrchol organizéaciu a treti vrchol I'udsky element vratane medziludskych vztahov v
ramci podniku, potom plati, Ze tento trojuholnik je vystaveny mnozstvu vonkajsich vplyvov.
Tieto vplyvy vyvijaju deformacné tlaky na podnik a Casto su schopné zapri€init’ jeho tplné
znicenie.

St to tieto vonkajsie vplyvy:
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a) trhové - spdsobené vyraznejSou zmenou dopytu (vplyvom zmien spotrebitel'skych
preferencii, vstupom novych konkurentov na trh), ktoré vedu k poklesu predaja,

b) ekonomické - sposobené makroekonomickymi zmenami, zasahmi §tatu a pod.,

c) politické - spdsobené zmenami hospodarskej politiky (zmeny devizovej ststavy), zmenami
medzinarodného ekonomického a politického okolia (vytvaranie ekonomickych zoskupeni,
politické konflikty, krizy v regionoch a pod.),

d) legislativne - spdsobené zmenami v oblasti zdkonodarstva stvisiaceho s podnikatel'skymi
aktivitami,

e) ekologické - spdsobené zmenami zakonnych uprav, ktoré sa tykaji ochrany zivotného
prostredia.

2. Vnitorné rizikové faktory:

a) podcenenie investicnych nakladov a pracovného kapitdlu (napr. zvySenie vyrobnych
nékladov v dosledku prediZenia vystavby a zabehnutia projektu a pod.),

b) chyby v rozhodovani vrcholového manazmentu,

¢) zmeny techniky a technolégie,

d) chyby vyplyvajuce z 'udského faktora,

e) financné problémy podniku a pod.

Uvedené, najmé vonkajSie, rizikové faktory nemozno z hl'adiska ¢asu a dosahu stopercentne
predvidat’ a ovplyviiovat' (napr. devizové kurzy, dopyt na zahrani¢nych trhoch, danové
sadzby), alebo ich mo6Zzeme ovplyvnit’ len v urcitej obmedzenej miere (napr. dosahované
predajné ceny prostrednictvom kvality produkcie, ceny zakladnych materidlov a surovin
uzatvorenim dlhodobych kontraktov s dodévateI'mi, uspeSnost vyskumu a vyvoja
skvalitnenim vyvojového timu, jeho pristrojovym vybavenim a pod.).

Vyvoj tychto faktorov zostava vzdy do urCitej miery neisty. Neistotu chapeme ako nemoznost’
spolahlivo urcit buduce hodnoty faktorov (cien, nékladovych poloziek, predaja), ktoré
ovplyviiuji hospodarske vysledky podnikatel'ského zameru (projektu).

Podnikatel'ska ¢innost’ predpoklada naucit’ sa zit’ s rizikom, naucit’ sa kalkulovat’ prijatelna
mieru zisku a naucit’ sa v€asnymi opatreniami minimalizovat’ riziko.

ciele
ekoldgia R P legislativa
politika PODNIK _ ekondémia
organizécia T'udsky faktor
trh

Obr. 3.4.4 Riziko podnikania
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Druhy rizik z hl'adiska poistenia:

1. Podnikatel’ské riziko - spija moznost’ neuspechu s nadejou na uspech. Prijatie tohto rizika
moze viest aj k vyraznej strate, ale aj k zvlast dobrym hospodarskym vysledkom a k
zvySeniu majetku firmy. Tieto rizikd sa niekedy oznacujii ako dynamické rizika, co
vyplyva z toho, Ze pri¢inou tychto rizik je prevazne dynamika a zmeny v ekonomike, v
politike, I'udskych potrieb, v novych technologiach, technike, organizacii a pod.

2. Cisté riziko - pri flom existuje len hrozba vzniku nepriaznivych situacii, resp.
nepriaznivych odchylok od pozadovaného stavu, za ktory sa povazuje uchovanie majetku,
pripadne T'udskych Zivotov a zdravia. Toto riziko sa obycajne vztahuje k stratdm
vyvolanym prirodnymi javmi, technickym stavom zariadenia (napr. havérie vyrobnych
zariadeni, zlyhanie bezpec¢nostnych zariadeni) a spravanim sa ludi (napr. kradeze,
sprenevery, Strajky). Oblast’ €istych rizik je typickou oblastou realizacie poistnej ochrany,
a preto sa tieto rizika Casto nazyvaju poistitelnymi rizikami.

Druhy rizik z hl'adiska vecnej naplne:

1. Technické (technicko-technologické) rizika - spojené s predovsetkym s uplatiiovanim
vysledkov technického rozvoja a stretdvame sa s nimi najcastejSie pri vyskume a vyvoji
novych vyrobkov a technologii. Mozu sa vSak prejavovat’ aj ako poruchy vyrobnych
zariadeni a pod.

2. Vyrobné rizika - Casto maji charakter obmedzenosti, resp. nedostatku zdrojov rézneho
charakteru (napr. surovin, materidlov, polovyrobkov, energii, pracovnych sil) a mézu
ohrozit’ priebeh vyrobného procesu a jeho vysledky.

3. Ekonomické rizika - zahfnaju Siroku paletu nakladovych rizik, ktoré st vyvolané rastom
cien jednotlivych nakladovych poloziek. Dalej zahfiaju inflaciu, rizika spojené s pefiaznou
a rozpoctovou politikou. Vyznamna zlozku predstavuju rizikd spojené so zahrani¢no-
obchodnou cinnostou (kurzové rizikd ovplyviiujice prijmy a néaklady, operdcie na
zahrani¢nych trhoch v menéach tychto trhov, rizikd névratnosti pohladavok a iné).
Nezanedbatel'né su tiez rizikd spojené s podnikanim v zahrani¢i (napr. riziko transferu
dosiahnutého zisku).

4. Trhové rizika - st spojené s uspeSnost'ou vyrobkov na domdcich a zahrani¢nych trhoch a
prevazne maju charakter predajnych rizik (dopytovych) vo vztahu k vyske predaja a
cenovych rizik z hl'adiska dosahovanych predajnych cien. Zdrojom trhovych rizik je Casto
spravanie sa konkurencie (zavddzanie novych produktov, cenova politika), zmeny
spotrebitel'skych preferencii a iné.

5. Finanéné rizika:

a) uverové riziko — je dané moznostou, ze dlznik nebude schopny plnit’ svoje zavizky
z roznych pri¢in, napr. zhorSenie jeho hospodarskej situacie alebo neochota plnit’ zavizky
a pod.,

b) kurzové riziko — vznikd v désledku zmeny kurzov jednotlivych mien. Ak od vzniku
zavdzku do doby plnenia plynie istd doba, hovorime o transakénom riziku. Oslabenie
domacej meny ul'ah¢uje moznosti exportu a zdrazuje import a obratene,

¢) Riziko likvidity — predstavuje moznost, ze spolocnost nebude mat’ dost’ likvidnych
prostriedkov v termine, ked ma plnit svoje zavdzky (riziko vzniku platobnej
neschopnosti),

d) Riziko zmeny urokovej miery pri pohl'adavkach a zavézkoch spolo¢nosti.

6. Politické (socialnopolitické) rizika - rizikd vyvolané makroekonomickou a socidlnou
politikou vlady (v oblasti rozpoc¢tovej, peiiaznej, obchodnej, investicnej, daiiovej, ochrany
zivotného prostredia, ochrany spotrebitefov a pod.). Dalej sem mozno zaradit' rizika
vyvolané ¢innost’ami, ktoré su vzhl'adom k existujicemu politickému systému nelegitimne
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(napr. povstanie, narodnostné a rasové nepokoje, vojny, teroristické akcie). Tieto rizika su
zdrojom politickej nestability a zmien politickych systémov.

Postoj podnikatela k riziku

Podnikatel’ (manazér) moéze mat’ averziu, neutrdlny postoj alebo sklon k riziku. Subjekt s
averziou k riziku sa snazi vyhnut volbe znac¢ne rizikovych podnikatel'skych projektov
a vyhladava projekty, ktoré s velkou istotou zarucuju dosiahnutie pre neho prijatelnych
vysledkov. Subjekt so sklonom k riziku naopak vyhladdva zvlast' rizikové podnikatel'ské
projekty (ktoré maji naddej na dosiahnutie vel'mi dobrych hospodarskych vysledkov, ale st
spojené aj s v vys$Sou hrozbou dosiahnutia strat). Subjekt s neutralnym postojom k riziku ma
sklon aj averziu k riziku v rovnovahe.

Postoj podnikatela k riziku urcuje jeho odvahu niest’ podnikatel'ské riziko alebo neochotu
prijimat’ rizik4, ktoré mézu viest' k vyhybaniu sa podnikatel'skému riziku. Postoj k riziku
zavisi od viacerych faktorov. K najcastejSim z nich patri osobné zaloZenie subjektu,
ekonomickd situacia a kapitdlova sila firmy, systém podnikového riadenia a celkova
podnikova klima.

Uspesnym podnikatelom (manazérom) v trhovej ekonomike nemoze

byt osoba s vyraznou neochotou niest' podnikatel'ské riziko. Sti¢asne vsak nie je spravna
predstava, Ze manazéri v Statoch s vyspelou trhovou ekonomikou prejavuju vo vicsej miere
sklon

k riziku. Sktsenosti z hospodarskej praxe ukazuju, Ze aj tu prevlada averzia k riziku, 1 ked’ nie
v takej vyraznej miere, ako je to v podmienkach napr. prechodu z prikazovej na trhova
ekonomiku.

Sposoby zniZovania podnikatel’ského rizika

Riziko podnikatel'skej Cinnosti nie je pevne dané. Manazér €i podnikatel’ modze toto riziko
uplatnenim vhodnych postupov a opatreni znizit', pripadne ho méze (skér vo vynimocnych
pripadoch) celkom eliminovat’.

Postupy znizovania podnikatel'ského rizika mozno roz¢lenit’ na dve zdkladné skupiny, a to na
postupy zamerané na:

1. odstranenie, resp. eliminovanie pri¢in vzniku rizika,

2. znizenie nepriaznivych dosledkov rizika.

Do prvej skupiny mozno zaradit' tie Cinnosti, ktoré znizuju pravdepodobnost’ vyskytu
rizikovych situdcii s nepriaznivymi doésledkami pre tUspech podnikatel'ského projektu a
velkost' nepriaznivych efektov. Tieto spOsoby znizovania podnikatel'ského rizika sa
sustred’uju na urciti prevenciu rizika a niekedy sa tieZ oznacuju ako ofenzivne pristupy
(stratégie) redukcie podnikatel'ského rizika.

Do druhej skupiny cinnosti zameranych na znizovanie podnikatel'ského rizika mozno
zaradit’ tie Cinnosti, ktoré sa sustred’uju predovSetkym na zniZovanie nepriaznivych désledkov
vyskytu rizikovych situacii. Nejde o ovplyviiovanie vlastnych pric¢in vzniku rizika, ale o to,
aby sa ucinky vzniku rizika (napr. v podobe finan¢nych strat) znizili na ur¢iti ekonomicky
prijatel'ni mieru. Tieto Cinnosti, ktoré maji nieckedy charakter napravnych opatreni, sa ¢asto
oznacuju ako defenzivne pristupy (stratégie). Medzi vyznamné priklady tychto stratégii patri
napr. rozloZenie

rizika na ¢o najvacsiu zékladnu (diverzifikécia), etapovité rozhodovanie a poistenie.
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Marketing ako katalyzator rizika a stimulator zisku

Kazdého podnikatel'a zaujima odpoved na otdzku: Kolko mam vyrdabat a za kolko mam
predavat, aby som dosiahol primerany zisk? Podnikatel' dosiahne primerany zisk pri takom
rozsahu produkcie, pri ktorom je rozdiel medzi prijmami a ndkladmi dostatocne vysoky.

Je prirodzenou vlastnost'ou podnikatel'a, Ze ma snahu minimalizovat’ riziko eSte predtym, nez
vstupi na trh. Riziko podnikania tUzko suvisi s realizaciou marketingovych napadov.
Podnikatel’'ské sktsenosti sa obohacujii 0 nové poznatky. Podnikatel nemdze prosperovat’, ak
nerealizuje dobré marketingové napady. Je to zakladny predpoklad tspechu na trhu. Uspesné
marketingové riadenie predstavuje stabilizaény prvok trhovej €innosti. Rast trzieb predstavuje
dolezitu a nevyhnutni podmienku dlhodobej prosperity podniku (i ked’ predstavuje len jeden
z cielov podnikania). Rozrastanie podnikatel'skych zdujmov, dravost’ a vybusnost, expanzia
na nov¢ trhy st typické pre Gspesny podnik.

Zivotnym zaujmom podnikatel’a je minimalizovat’ riziko podnikania a dosahovat’ primerany
zisk v realizacii zhmotneného napadu.

Miera podstupovaného rizika je vyrazne ovplyvnena ndrodnou mentalitou a systémom
riadenia. Americania obvykle ochotne podstupuji vysoké riziko, kym Japonci riesenie dlho
pripravuji

a k jeho realizécii pristupuji az po dlhodobom zvazeni vsetkych suvislosti.

Otazky a ulohy:

Ktor¢ vlastnosti by mal mat’ ispeSny marketér?
Charakterizujte typy konkurencie.

Vymenujte predpoklady sikromného podnikania.
Uved’te vlastnosti osobnosti podnikatela.
Vysvetlite niektoré hlavné priciny netspechu podnikatel’a.
Ktoré skupiny podnikatel'skych cielov poznate?
Uved'te konkrétne priklady marketingovych ciel'ov.
Charakterizujte riziko podnikania a jeho stranky.
Popiste vonkajSie a vnutorné rizikové faktory.
Vysvetlite druhy rizik z hl'adiska vecnej naplne.
Popiste spdsoby znizovania podnikatel'ského rizika.

e I e e

—_ O

Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Zakladné principy marketingu

Uloha

Zvol'te si Tubovolni podnikatel'ski Cinnost, ktort budete uskutociiovat’ formou malého
sukromného podniku. Navrhnite a opiSte pre tito podnikatel'sku aktivitu kratke a usporné
marketingové principy.

2. Sebaanalyza podnikatela

Popis situdcie

Nie kazdy c¢lovek ma predpoklady byt uspesnym podnikatel'om, ¢o vSak nevylucuje, Ze
dosiahne tspech v inej oblasti, ako je podnikanie. Preto, skor nez sa rozhodneme vydat’ na
podnikatel'ski drahu, zamyslime sa nad svojou osobnostou a posudme, ¢i sa hodime na
podnikanie, alebo nie.
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Uloha

Posud'te znaky vlastnej osobnosti ako podnikatela vo zvolenej podnikatel'skej aktivite
z predchadzajuceho cvicenia. Ulohu uskutoc¢nite pomocou nasledovnych checklistov na
sebaanalyzu podnikatela a suhrnné vysledky uved’te do tab. ¢. 1.

Checklisty pre sebaanalyzu podnikatela

A) Osobné udaje

Meno a priezvisko:

Trvalé bydlisko:

Zamestnavatel’ (posledny):
Povolanie:

Rodinny stav:

Pocet deti (vek):

Rodinné pomery (majetok):
Zdravotny stav:

Zivotopis (v truktirovanej forme)

B) Odborné predpoklady

1. Mate dostatocné skusenosti v odbore, aby ste vedeli vase produkty presadit’ proti
konkurencii na trhu?

2. Mate zaujem rozsirit’, alebo si uz rozsirujete svoje odborné vedomosti?

3. Mate dostatocné vedomosti z podnikovej ekonomiky, najmi z uctovnictva, kalkulacii a
riadenia?

4. Rozumiete aj dalS$im oblastiam vedenia podniku ako je marketing, personalistika,
financie, dane atd’., ktoré budete nuteny vykonavat’?

5. Ste schopny nadviazat’ v relativne kratkom case kontakt so zakaznikmi, dodavatelmi a
bankou?

6. Ste schopny vydrzat’ enormné zat'azenie v Startovnej faze zo zdravotného hl'adiska?

7. Podporuje vas vasa rodina, najmé partner?

8. Ako zamestnanec ste mali isty a pravidelny prijem, ako podnikatel nesiete riziko
neistych a nestalych prijmov. Cenite si samostatnost’ natol’ko, ze je tato nevyhodnost’ pre
vas bezvyznamn4?

9. Vytvorili ste si dostato¢né rezervy za u¢elom udrzania Zivotnej Grovne vas a vasej rodiny
v Startovacej faze vyvoja firmy?

10. Opraviuju vas zakonné predpisy viest' vyhliadnuty podnik?

11. Zostalo este dostatok ¢asu pred vlastnym otvorenim podniku na jeho dokladnu pripravu?

C) Schopnost’ kontaktov

1. Ste dobry posluchac¢?

Nadvézujete rychlo kontakt?

Ste radi v centre pozornosti?

Viete sa prisposobit’ Stylu Vasho partnera?
Ste l'ahko zranitel'ny a citlivy?

Nk we

D) Schopnost’ rozhodovat’

1. Povazuje Vas okolie za aktivneho, ¢inorodého?

2. Viete sa rychlo orientovat v situdcii?

3. Ste iniciativny, alebo radsej prenechate iniciativu inym?
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4. Viete sarychlo a cielavedome rozhodovat™?
5. Ste schopny robit’ korektiury v rozhodnutiach?

E) Kreativita

1. Radi vymyslate nieCo nové, alebo radsej pracujete na myslienkach ¢i ndpadoch inych?
2. Ste schopny a ochotny experimentovat’?

3. Zlepsujete vaSe pracovné metody, alebo postupujete rutinne?

4. Viete improvizovat™?

5. Casto riesite problémy intuitivne?

F) Schopnost’ riskovat’

1. Ste ochotny prevziat riziko pri nakupe?

2. Rozhodujete sa rychlo, alebo sa radSej dopredu pripravite?
3. Povazujete sa za pozitivnu alebo skor negativnu osobnost’?

G)Schopnost’ presadit’ sa

V diskusii ste pohotovy?

Pri vymene nézorov sa rychlo unavite a citite sa nepochopeny?
Mate schopnost’ inych presvedcit'?

Argumentujete vecne a odborne?

Mate poznatky z vedenia, organizacie a motivacie l'udi?
Presadzujete sa s elanom?

SRR e e

H)Sebaovladanie

Pri vymene ndzorov zostavate tvrdo na svojom stanovisku?
Viete rychlo odlisit’ podstatné od nepodstatného?
Dokézete sa koncentrovat’ v stresovych situdciach?
Dokézete viac problémov riesit’ sucasne?

Viete uzatvarat’ rozumné kompromisy?

Dokézete pracovat pod tlakom?

Viete vecne a uvolnene riesit’ konflikty?

Nk LD —

Tabul’ka ¢. 1 Sebaanalyza podnikatel'a

v KVALITA
ZNAK - VLASTNOST POZADOVANA REALNA
Odborna kvalifikacia
Obchodny talent

Riadiace schopnosti
Schopnost’ riskovat’
Spolahlivost’

Népaditost’

Schopnost’ presviedcat’
Schopnost’ nadvizovat’
kontakty

Iniciativa

Schopnost’ presadit’ sa
Zatazenost’

Svedomitost’

Schopnost’ rozhodovat’ sa
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Sebaovladanie
Sebavedomie

Legenda k tab. ¢. 1:

Nadpriemerna kvalita )
Priemerna kvalita @
Podpriemerna kvalita ~ (Y)

3. Osobné predpoklady na podnikanie

Popis situdcie

Rozhodnutie stat’ sa podnikatel'om ulahc¢i test, ktory méze dobre poslazit’ na orientdciu
laikom, ktori chcul podnikat’. Treba vSak brat’ do tivahy skuto¢nost’, Ze dotaznik je uréeny pre
americké prostredie, ktoré je aj v podnikani odlisné od eurdpskeho, a nie eSte od slovenského
podnikatel'ského prostredia.

Na teste vSak nemozno stavat’ ako na dogme. Test podnikavcov neodradi, ale slabSich
jedincov varuje pred sklamanim.

Uloha
Otestujte svoj koeficient podnikavosti na zaklade dotaznika, ktory vypracovala americka
firma The Northwestern Mutual Life Insurance Company.

Test: Mate na podnikanie?

1.

2.

10.

11.

Uspesni podnikatelia oby&ajne nepatrili v §kole medzi najlepsich ziakov. Ak ste boli
vyborny ziak, pripiSte si minus 4 body, ak nie, tak plus 4 body.

Podnikatel'skym typom nebolo po voli zicastiiovat’ sa na Skolskych akcidch. Ak ste radi
hrali kolektivne hry alebo ste boli aktivny v kluboch ¢i organizaciach, pripiSte si minus 1
bod, ak nie, tak plus 1 bod.

Ak ste sa v detstve pokusali o nejaka vlastnu pracu (dlhodobd brigada z vlastnej vole,
predaj novin atd’.), pripocitajte si plus 2 body, ak nie, tak minus 2body.

Detska tvrdohlavost’ casto prerastda do rozhodnosti, ktord je zékladnou vlastnost'ou
podnikatela. Ak ste boli tvrdohlavy, tak si pripiste plus 1 bod, ak nie, tak minus 1 bod.
Opatrnost’ je Casto len maskou pre strach z rizika, ¢o sa chape ako smrtelny hriech
podnikatela. Ak ste boli ako dieta opatrny, tak si napiSte minus 4 body, ak nie, tak plus 4
body.

Ak ste boli v detstve odvazny, tak si pripocitajte plus 4 body, ak nie, tak minus 4 body.
Podnikavi l'udia chodia Casto svojou cestou bez ohl'adu na zakorenené zvyky. Ak
prihliadate na ndzor inych, pripiste si plus 1 bod, ak nie, tak minus 1 bod.

Unava z kazdodennej rutiny je ¢asto rozhodujucim faktorom, ktory podnikatel’a prinuti k
vlastnému postupu Ak je jednym z VasSich motivov prave ttek od kazdodennej rutiny,
pripiste si plus 2 body, ak sa Vam paci stereotyp, tak si pripiste minus 2 body.

Ak sa vyzivate vo svojej praci a ste ochotny robit’ vo dne v noci, tak si pripiste plus 6
bodov, opa¢ne minus 6 bodov.

Ak ste skutocne schopny pracovat aj bez spanku, len aby Vam projekt vydaril,
pripocitajte si plus 4 body, v opacnom pripade nula bodov.

Podnikavi l'udia id bez prestania od jedného projektu k druhému. Ak mate tolko
energie, ze ihned’ po dokonceni jednej prace sa vrhate do druhej, tak si pripocitajte plus 2
body, ak nie, tak minus 2 body.
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12. Uspesni podnikatelia st ochotni dat’ celé svoje tspory do podnikatel'ského projektu. Ak
ste ochotny investovat’ vSetko do svojich planov, tak si pripocitajte plus 2 body,
v opa¢nom pripade nula bodov.

13. Ak ste schopny vypozicat’ si na svoje podnikanie peniaze, tak si pripocitajte plus 2 body,
ak nie, tak minus 2 body.

14. Ak Vam nieco nevyjde, zabrzdi Vas to, alebo hned’ zacnete s d’alSou akciou? Ak zaénete
s d’alSou akciou, pripiste si plus 4 body, ak nie, tak minus 4 body.

15. Keby ste po netispechu ihned’ zanechali podnikanie a zacali hl'adat’ dobre platené miesto,
odpocitajte si este 1 bod.

16. Ak verite, ze podnikanie je riskantné, tak si pripoc€itajte minus 2 body, ak nie, tak plus 2
body.

17. Véacsina podnikatelov si planuje svoje kratkodobé 1 dlhodobé zdmery pisomnou formou.
Ak tak robite i Vy, pripiste si plus 1 bod, ak nie, tak minus 1 bod.

18. Zabezpecenie likvidity (platobnej schopnosti) moze byt kritickym bodom v podnikani.
Ak si myslite, Ze o zabezpeceni penazi toho viete viac ako ostatni, tak si pripocitajte plus
2 body, ak nie, tak minus 2 body.

19. Podnikatelia patria k l'ud’om, ktori sa za¢nt rychlo nudit’. Ak ste vytrvaly, pripocitajte si
plus 2 body, ak nie, tak nula bodov.

20. Optimizmus je pre cestu uspechu celkom nevyhnutné palivo. Ak ste optimista,
pripocitajte si plus 2 body, ak nie, tak minus 2 body.

Body si spocitajte a precitajte si vyhodnotenie.
VYHODNOTENIE TESTU:
30 bodov a viac: Mate vel'ké Sance na uspech v podnikani, a to celkom mimoriadny.

15 az 29 bodov: Vas talent, schopnosti a viera Vam dodavaju velmi dobré Sance na tspech
vo vlastnom podnikani. Mate otvorenu cestu.

0 aZ 14 bodov: Nechybaju Vam zakladné vlastnosti a schopnosti na vedenie vlastného
podniku. Mali by ste byt tspesny, ak sa budete podnikaniu venovat’ s plnym nasadenim.

- 14 bodov az 0: Aj vy by ste mohli uspiet’ vo vlastnom podnikani, ale by ste museli
vynalozit mimoriadne usilie, aby ste kompenzovali handicap, ktory vam brani TlahSie
dosiahnut’ ciel’.

- 43 az - 15 bodov: Ste ¢lovek na nieco iné. Musite si rozmysliet, ¢i je podnikanie skutocne
to, ¢o chcete robit. Mozno nejakd ind praca, napr. praca pre niekoho, by mohla byt tym
pravym rieSenim pre Vas i pre podnikanie.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: MARKETING V PODNIKANI

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Co je cielom marketingu | Co je ulohou marketingu | 3
v podnikani? v podnikani?
2. Vysvetlite  situaén  analyzu | Vysvetlite kontrolu | 2
v marketingovej koncepcii firmy v marketingovej koncepcii firmy
3. Vysvetlite konverzny marketing Vysvetlite synchromarketing 2
4. Uvedte 4 poznavacie znaky | Ako vznikaju marketingové idey? | 2
marketingovych napadov
5. Vysvetlite v ¢om spociva princip | Vysvetlite  podstatu  principu | 2
ucinnosti marketingu? flexibility marketingu
6. Uvedte 6 vlastnosti uspesného | Aké st predpoklady stikromného | 3
marketéra podnikania?
7. Koho mozno povazovat za | Uvedte 4 pri¢iny netspechu |2
podnikatela? podnikatel’a
8. Vysvetlite 2 ciele tykajice sa | Vysvetlite dva finan¢né ciele | 2
postavenia firmy na trhu firmy
9. Vysvetlite pozitivnu stranku rizika | Vysvetlite negativnu stranku rizika | 2
podnikania podnikania
10. Struéne popiste vnutorné rizikové | Stru¢ne popiSte vonkajsie rizikové | 5
faktory faktory
11. Vysvetlite financné riziko Co je &isté riziko? 3
12. Co je vyrobné riziko? Aké su sposoby znizenia rizika? 2
Spolu 30
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 30-26
2 25-21
3 20-16
4 15-10
5 9-0

-76 -




4 PRODUKT

Ciel'om tematického celku je vediet’:

* definovat’ produkt a vediet’ ur€it’ irovne produktu,

* charakterizovat’ zlozky FED faktora produktu a stanovit’ jeho mieru,

* zaradit’ r6zne druhy produktov medzi spotrebné produkty na zdklade ndkupnych zvyklosti
spotrebitel’a,

* zaradit’ rozne druhy produktov medzi priemyselné produkty podla toho, ako vstupuju do
vyrobného procesu,

* opisat’ §tadia zivotného cyklu produktu a marketingové stratégie v ich priebehu,

* zaradit’ produkt na zaklade udajov o tempe raste trhu a jeho relativnom podiele na trhu do
BCG portfoliovej matice produktov,

* vediet’ analyzovat’ charakteristiky produktov, ktoré obsahuje produktova politika firmy,

* charakterizovat’ fAzy uvadzania nového produktu na trh.

4.1 Produkt a jeho tirovne

Produkt je vSetko, o mozno na trhu ponuknut’ do pozornosti na ziskanie, pouzivanie alebo
na spotrebu - ma schopnost’ uspokojit’ 'udsku potrebu.

Produktmi mo6zu byt nielen vyrobky, ale aj sluzby, myslienky, osobnosti, miesta, aktivity
a organizacie.

Produkt je jadrom obchodnej c¢innosti podniku a ovplyvituje zvelkej Casti aj ostatné
premenné veli¢iny marketingového mixu.

4.1.1 Urovne produktu

Z hladiska riadenia marketingovej politiky je dolezité rozliSovat nasledovné urovne

produktu:

a) jadro produktu — zdkladna uroven produktu, ktord zabezpecuje uspokojenie zdkladnej
potreby (napr. doplnkové déchodkové poistenie umozni ziskat’ va¢siu istotu v starobe),

b) redlny produkt — formélna stranka, ktora urcuje spdsob uspokojenia potreby a zahtiia
uroven kvality, vyhotovenie, §tyl, znacku, obal atd’. Priklad: Videokamera je redlny
vyrobok. Jej znacka, §tyl, vyhotovenie, obal a ostatné vlastnosti st starostlivo pospajané,
aby poskytovali vlastny uzitok, t. j. pohodlny, vysokokvalitny sposob zachytenia, pre
majitela, vyznamnych momentov.

c¢) rozSireny produkt - rozSirenie produktu o pridané rézne ponukané sluzby, ako napr.
predizené zaruky, initalacia, Gidrzba, bezplatny dovoz, bezplatna instruktdz , doplnenie
produktu réznymi doplnkami, platobné podmienky a pod. Priklad: Osobny automobil
SKODA OKTAVIA moze byt zakipena formou leasingu, interiér automobilu moze byt
upraveny podla Specidlnych poziadaviek zakaznika a pod.

d) psychologické vnimanie uiplného produktu — nadstavba produktu, ktora zahfiia znacku,
image avnimanie goodwill producenta. Casto rozhoduje o konkurencieschopnosti
produktu.

Spojenim vSetkych Styroch trovni vznikd Uplny marketingovy produkt, ktory je schopny

konkuren¢ného boja, ato najmid natrovni rozSirenia produktu ajeho psychologického
vnimania.
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4.2 FED faktor produktu

Produkt ako zhmotneny napad je symbiozou funkénosti, i€innosti a dizajnu, ¢o vyjadrujeme
tzv.

FED faktorom. Prostrednictvom tohto faktora hodnotime rovnovahu medzi funkénostou,
ucinnost'ou a dizajnom, a na stupnici 1-100 ich mieru.

FED faktor

F — funkénost’, t.j. schopnost’ vykondvat’ pozadované funkcie v pozadovanom prostredi,

E — efficiency (ucinnost’), t.j. dosiahnutie pozadovaného stupiia vykonnosti, hospodarnosti a
I'ahkosti ovladania,

D — design, t.j. vytvorenie estetického dojmu, ktory vyvoldva emotivne pozitivny pocit v
mysli zakaznika.

Na zédklade FED faktora rozdel'ujeme produkty do troch zédkladnych kategorii:

1. kategoria produktov - ich dizajn ma prakticky nulovi hodnotu (napr. suroviny, material),

2. kategoria produktov - pri nich je nevyhnutna rovnovédha medzi dizajnom, funk¢énostou a
ucinnost'ou (tyka sa vacsiny spotrebnych produktov),

3. kategoria produktov - pri nich vznikd nerovnovaha napr. v dizajne, ktory ma omnoho
vyssSiu hodnotu ako funk¢nost’ a ucinnost’ (mddne odevy).

FED faktor treba aplikovat’ aj na obal produktu, lebo v mnohych pripadoch zakaznik pride
skor do styku s obalom produktu ako s jeho obsahom.

4.3 Klasifikacia produktov

Produkty klasifikujeme z viacerych hl'adisk. VSetky produkty mézeme klasifikovat' napr.

podl’a €asu ich zZivotnosti alebo materializovatel'nosti na:

a) produkty kratkodobej spotreby - predstavuji materidlne statky, ktoré sa spotrebuvaju
jednorazovo alebo v niekolkych malo spotrebnych procesoch, napr. jedlo, hygienické
potreby, material a pod.

b) produkty dlhodobej spotreby - su materidlne statky, ktoré bezne sluzia na dlhodobé
pouzitie, napr. automobily, obrabacie stroje, budovy a pod.,

¢) sluzby - s nematerialne statky, ktoré uspokojuji I'udsku potrebu svojim priebehom, napr.
opravarenské, spojovacie a iné sluzby.

Z hl'adiska marketingu je dolezité ¢lenenie produktov podl'a kone¢ného uzivatela:
1. Spotrebné produkty

Predstavuje ich tovar alebo sluzby, ktory kupuji kone¢ni spotrebitelia na osobnt spotrebu.
Obycajne sa ¢leni na zaklade nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov.

Spotrebné
produkty

Tovar zakladného Tovar prilezitostného Tovar zvlastneho Neuvazovany
dopytu dopytu dopytu tovar




- rovnorody
- nerovnorody

- tovar dennej spotreby
- impulzivne nakupovany tovar
- tovar nakupovany z neocakévanej potreby (niidze)

Obr. 4.3.1 Klasifikacia spotrebnych produktov

Podl'a nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov tieto produkty zarad'ujeme do Styroch skupin:
a) tovar zakladného (beZného) dopytu - obycajne ho zdkaznici nakupuji casto, bez
rozmyslania, s minimalnym porovnavanim a nadkupnym usilim, pricom rozoznavame:
1. tovar pravidelnej spotreby - nakupuje sa pravidelne (noviny, mydlo, zakladné
potraviny),
2. tovar nakupovany impulzivne - nakupuje sa neplanovane bez hladania (cukrovinky,
¢okolady, ¢asopisy - umiestiiuje sa pri pokladniciach, aby si ho spotrebitelia vSimli),
3. tovar nakupovany z neocakdvanej potreby (napr. dazdnik pri burke);

b) tovar prilezitostného dopytu - je spotrebnym tovarom, ktory spotrebitel’ v procese vyberu
a nakupu obycajne hodnoti na zaklade vhodnosti, kvality, ceny aStylu, priCom
rozoznavame:

1. rovnorody tovar - pontka sa vo viacerych modifikaciach v podobnej kvalite, ale
s rozdielnymi cenami, a preto sa pri ndkupe porovnava (biela technika...),

2. nerovnorody tovar - pre zakaznika je dolezitejSie vyhotovenie vyrobku nez jeho cena
(ndbytok, odevy);

c) tovar zvlaStneho dopytu - tvoria spotrebné predmety s unikdtnymi charakteristikami
alebo znackovou identifikaciou, pre ktoré je urcitd skupina kupujucich s osobitnymi
narokmi ochotnd vynalozit’ zvlastne nakupné usilie (Specidlne znacky a typy automobilov,
stereo zariadeni, fotografickych pristrojov);

d) neuvaZovany tovar - tvoria spotrebné statky, o ktorych zakaznik bud’ nie je informovany,
alebo ak je informovany, o ich nakupe za beznych okolnosti neuvazuje (napr. Zivotna
poistka). Takyto tovar vyzaduje velkt reklamu, osobny predaj a d’alSie marketingové
usilie.

2. Priemyselné produkty

Tvori ich tovar asluzby preddvané jednotlivcovom a organizdcidm na d’alSie spracovanie
alebo na pouzitie pri podnikani.

Ak si spotrebitel’ kupi kosacku na travu, aby ju pouzival na Gpravu vlastného travnika, potom
je kosacka spotrebnym tovarom. Ak ju ale kapi, aby ju pouzival na podnikatel'ski ¢innost’ v
zahradnickych sluzbach, potom je priemyselnym tovarom.
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Klasifikacia tovaru na investicné Ucely sa robi podla toho, ako vstupuje do vyrobného

procesu a aké néklady reprezentuje:

a) material a polovyrobky — vstupuju celé¢ do produktu vyrobcu bud’ d’alSim spracovanim
alebo ako komponent, pri¢om rozoznavame:

* suroviny - prirodné produkty (ryby, drevo, zelezna ruda, ropa atd.) a pol'nohospodarske
produkty (pSenica, bavlna, dobytok, zelenina atd’.),

* polovyrobky - materidlové komponenty (ocel’, cement, muka), ktoré sa d’alej spracuvaju,

* suciastky - suCiastkové komponenty (skrutky, pruziny atd’.), ktoré vstupuji do hotového
vyrobku bez zmeny svojej formy;

b) produkty dlhodobého charakteru - su tovarom na investi¢né ucely, ktory postupne
odovzdava svoju hodnotu findlnemu produktu, pricom rozoznavame:

* stavby - pozostavaju z budov (tovarne, vyrobné haly atd’.) a fixného strojového zariadenia
(tlakové lisy, vytahy atd’.),

*  strojové zariadenie — stroje a zariadenia rd6zneho charakteru (obrabacie stroje, zdvihacie
zariadenia atd’.),

* kancelarske vybavenie (napr. kancelarsky nabytok, vypoctova a kopirovacia technika atd’.),

c) pomocny material a sluzby - st sucastou tovaru, ale ktory nevstupuje do hotového
produktu a zarad’'ujeme sem:

*  pomocny material - mazadla, pisaci papier, perd, materidl na opravu a udrzbu (klince,
oleje, farby, atd’.),

* sluzby - opravarenské a udrzbarske sluzby (Cistenie okien, oprava PC, atd’.), poradenské
sluzby (pravnické, manazérske, reklamné atd’.).

Priemyselné produkty
Material a Produkty dlhodobého Pomocny material
polovyrobky charakteru a sluzby
- suroviny - stavby -pomocny material
- polotovary a suciastky - strojové vybavenie -sluzby

Obr. 4.3.2 Klasifikacia priemyselnych produktov

V pripade, firma uplatiiuje koncepciu spolocensky orientovaného marketingu, klasifikuje

produkty podla urovne poskytovania okamzitého uspokojenia spotrebitela a z hladiska

dlhodobého uzitku, ktory produkt prinasa spotrebitelovi.

Z tohto hl'adiska rozoznavame nasledovné skupiny produktov:

* Zelané produkty — poskytuji bezprostredné uspokojenie a dlhodoby uzitok (napr. Sperk,
chutné a vydatné raiajky),

* oblubené produkty — prindsaju bezprostredné uspokojenie, ale mézu byt Skodlivé
z dlhodobého hl'adiska (napr. alkohol, cigarety),
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* prospe$né produkty — st malo pritazlivé ale pre spotrebitel'ov st z dlhodobého hl'adiska
prospesné (napr. Zivotna poistka, otuzovanie),

* neuZzitoéné produkty — nevykazuji ani bezprostrednu pritazlivost’, ani dlhodoby uzitok
(napr. nechutny a net¢inny liek).

Bezprostredné uspokojenie

vysoké nizke
vysoky | Zelané prospesné
produkty produkty
Dlhodoby
uzitok

nizky oblibené neuZzitoné
produkty produkty

Obr. 4.3.3 Spolocensky orientovana klasifikacia produktov

4.4 Zivotny cyklus produktu

Kazdy produkt ma svoj zivotny cyklus — zrodi sa, prechadza niekol’kymi etapami, pripadne
zanikd, ked’ pride novy produkt, ktory dokaze lepSie uspokojit’ poziadavky spotrebitel'ov.
Zivotny cyklus produktu je Cas jeho existencie od vzniku az po jeho stiahnutie z trhu, t. j.
zanik.
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Obr. 4.4 Trzby a zisk v Zivotnom cykle produktu

Priebeh zivotného cyklu produktu zavisi od druhu produktu, jeho vlastnosti a spdsobu
uspokojovania potrieb. Niektoré produkty zotrvavaju na trhu velmi dlho, napr. ropa, ocel,
muka atd’. Iné produkty maji kratke trvanie na trhu, napr. sezénne odevy apod. Dizka
zivotného cyklu produktu byva ovplyvnend nielen odborom, ale aj priaznivym vystihnutim

potreby spotrebitel'ov.

Jednotlivé etapy sa od seba odliSuju predovsetkym rozsahom a tempom rastu dopytu. Tomu
zodpovedd aj dosahovany obrat, zisk atiez nevyhnutné marketingové opatrenia (pozri

obr.4.4).

Cely priebeh Zivota produktu mozno rozdelit’ do tychto etap:

* Vyvoj,
uvadzanie,
rast,

* ¥ X X

atlm.

zrelost’ (dospelost, nasytenost),

4.4.1 Charakteristika etap zZivotného cyklu produktu

Vyvoj produktu

Tato etapa zacina najdenim a rozvinutim myslienky nového produktu. Pocas vyvoja je predaj
nulovy. Stipaji ndklady najmé na vyskum a vyvoj, technickll pripravu vyroby, vyhotovenie

prototypu a pod.
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Uvadzanie produktu na trh

Vstup produktu na trh je obdobim, kedy sa spotrebitel’ zoznamuje s produktom, spoznéva jeho
kladné i zaporné stranky a prekonava svoju neddveru.

V tejto etape je nevyhnutné pokryt vysoké naklady na predchadzajuci vyskum, vyvoj a najméa
na promotion. Je to obdobie pomalého rastu predaja po vstupe nového produktu na trh. Zisk je
vel'mi nizky, pripadne firma dosahuje straty. Rychlost’ a rozsah prenikania nového produktu
na trh v rozhodujlcej miere ovplyviiuje uplatnenie marketingového mixu. Ked’ je prenikanie
pomalé, zvysSuje sa riziko, ze sa vlozené prostriedky nevratia ale rychle prenikanie je financne
narocné.

Rast

Etapa rastu nastava vtedy, ked’ produkt uspokojuje potreby trhu. V tomto Stadiu sa rychlo
zvacSuje objem predaja. Na trh vstupuji novi konkurenti, ktorych ldka prilezitost’ zisku.
Ponukaju nové vlastnosti produktu a trh sa rozsiruje. Cena zostava rovnaka alebo nepatrne
klesa. Zisk sa v tomto Stadiu zvysuje, pretoze naklady na podporu predaja sa rozlozia na vacsi
objem a nédklady na jednotlivé produkty klesaju. Na udrzanie ¢o najdlhSieho a vysokého rastu
trhu musia firmy zintenzivnit promotion, zvySovat urovenn produktu, pontkat’ jeho nové
varianty, doplnkové sluzby, znizovat ceny a pod.

Zrelost

Tato etapa sa zacina obdobim pomalého poklesu objemu predaja v dosledku vicSieho poctu
konkurentov. Tato etapu mozno rozdelit’ na etapu dospelosti a nasytenosti. V dospelosti
predaj eSte stale rastie, ale prirastky zisku uZ stagnujl. V etape nasytenosti dosahuje krivka
predaja vrchol a zisk za¢ina v dosledku poklesu ceny alebo rastu rabatov klesat’.

NajcastejSie opatrenia firmy v etape zrelosti:

* zniZenie ceny,

vyssie uspokojenie potrieb (rozsirenie produktu),

rozvoj trhu o d’alsie trhové segmenty,

substittcia inych produktov,

ziskanie zdkaznikov konkuren¢nych firiem,

vyhodnejsie podmienky pre distribatorov,

intenzivnejSia podpora predaja, reklama a osobny predaj a pod.

* K X X ¥ ¥

Utim

Tuto etapu charakterizuje vyrazny a trvaly pokles predaja, ziskov a ceny. Tento pokles mdze
byt z r6znych dévodov:

* rast konkurencie,

* zmena Struktiry dopytu,

* nevyuZzitie progresivnych technologii a pod.

4.4.2 Marketingové stratégie firiem v priebehu Zivotného cyklu produktu

Prvoradou tlohou vedenia firmy je identifikovat’ vyrobky v Stadiu poklesu, a to pravidelnym
sledovanim:

- objemu predaja,

- trhového podielu,

- nékladov a zisku.

Manazment firmy musi rozhodnut’, ktoré vyrobky:
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a) bude nad’alej udrziavat’ - méze ich ponechat’ bez zmeny v néadeji, ze konkurenti opustia trh
(napr. firma Procter & Gamble dosiahla vysoky zisk udrzanim tekutého mydla v Stadiu
poklesu, ked’ ostatni odisli z trhu),

b) vyuzije na zvySenie zisku znizenim nakladov (napr. osobnych) a zvySenim objemu predaja,

¢) vyluci z vyrobkového radu - mozno ich predat’ inej firme alebo ponuknut’ do vypredajove;j
akcie.

4.5 Portfoliova analyza produktu — BCG portfoliova matica
Analyza produktov BCG (Boston Consulting Group — r.1977) slizi firmam na zistenie
optimalnej Struktury vyroby a predaja produktov. Podla celkovej pozicie produktu na trhu,

uréenej etapou zivotného cyklu a stupfiom nasytenia na trhu, mozno zaradit’ produkty do
Styroch skupin, ktoré st zoradené v BCG portfoliovej matici produktov (Obr.4.5).
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Obr.4.5 BCG portfoliova matica produktov

Tempo rastu trhu v uvedenej produktovej matici znamena dynamiku rozvoja trhu (mieru rastu
odboru) a vyjadruje, o kol'ko sa zvicsil za posledny rok trh vzhl'adom k predchadzajucemu
roku. Tempo rastu trhu vicsie ako 10 % sa obyc¢ajne povazuje za vysoké.

4.5.1 Charakteristika produktov BCG portféliovej matice

Otazniky:

*

produkty s malym relativnym podielom na trhu (produkty prave uvadzané na trh),ale
predpokladanym vysokym tempom rastu trhu,

vacsina produktov zac¢ina svoju kariéru v tejto skupine, kedy je potrebné propagovat ich
reklamnymi kampanami, zvySit' tak relativny trhovy podiel a premiestnit’ ich do skupiny
hviezd,

rast produktu na trhu nie je mozné presne predvidat’, preto je takyto produkt oznacovany aj
ako diva macka.

Hviezdy:

*

*

produkty vo faze rastu s vysokym relativnym podielom na trhu,

nové, moderné, perspektivne produkty s vyraznou marketingovou vyhodou pred
konkurenciou, ktora vSak zvysila pozornost’,

firma sa snazi udrzat’ na trhu, pripadne rozsirit’ relativny podiel na trhu, ¢o ale zvysuje
naklady.

Dojné kravy:

*

*

%

produkty s vysokym relativnym podielom na trhu a nizkym tempom rastu trhu,
produkty vo faze zrelosti, kedy st minimalne jednotkové naklady,
produkty prindsaju relativne maximdlny zisk, s finanénym zdrojom firmy.
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Psy:

* produkt vo faze utlmu,

* problémové produkty s nizkym relativnym podielom na trhu a s nevyraznym tempom rastu
trhu,

* produkty pripravené na stiahnutie z trhu.

Kazda firma by sa mala snazit,, aby jej portfolio produktov bolo vyvazené:

* aby mala na trhu zastipeny dostatocny pocet ,,dojnych krav*, ktoré vo svojej zrelosti
produkuju potrebny kapitdl na rozvoj firmy, na investicie do sucasnych ,hviezd*
a buducich ,hviezd®, t.j. ,,otdznikov®, z ktorych sa zase budi moct’ stat’ buduce ,,dojné
kravy*,

* aby mala vo svojom portfoliu (vyrobkovom sortimente), o najmenej ,,psov®, ktoré pred
ich stiahnutim z trhu nevytvaraji pozadovany kapital (trzby), ale naopak, vyzaduju si
neperspektivne finanéné investicie.

4.6 Produktova politika

Na zaklade vonkajSich a vnutornych podmienok, zivotnych $tadii a predajnych vysledkov sa
podnik rozhoduje predovSetkym o zodpovedajicej produktovej politike. Rozhodovanie
podniku o jednotlivych produktoch je zamerané na vyrobny program a sortiment, na kvalitu,
dizajn, znacku, obal, obchodno-technické sluzby, garancie a pod.

V dalSej cCasti témy je produkt stotozneny s vyrobkom, ktory sa vyskytuje najCastejSie zo
vSetkych foriem produktov.

4.6.1 Vyrobny program, vyrobny a obchodny sortiment

Vychodiskové podmienky pri tvorbe vyrobného programu a vyrobného sortimentu st dané
uréitou vyrobnou tradiciou, strojovym parkom, vyrobnymi skisenostami a inymi faktormi.
Vyrobny program je celkova Struktura vyrabanych a vyrobcom ponukanych vyrobkov
v ur¢itom sortimente a kvalite. V pripade obchodnych firiem a prevadzkovatel'ov sluzieb sa
zvykne hovorit’ o obchodnom sortimente a obchodnej ponuke. Vyrobné podniky produkuju
a ponukaju vacsi pocet roznych vyrobkov.

Vyrobny sortiment je suhrn vsetkych vyrobkovych radov a jednotlivych vyrobkov alebo
sluzieb, ktoré vyrobca ponutka na trhu.

Vyrobkovy rad tvori skupina pribuznych vyrobkov. Su to vyrobky, ktoré maju podobnu
funkciu, s v rovnakej cenovej skupine a distribuuji sa rovnakym sposobom.

V ramci jedného vyrobkového radu vyrobca obycajne ponuka niekol’ko roéznych typov
vyrobkov. Pocet vyrobkovych radov urcuje Sirku vyrobného sortimentu a pocet typov
jednotlivych vyrobkov v ramci vyrobkového radu potom hibku sortimentu. Cela tato §truktara
sa tiez nazyva vyrobkovy (produktovy) mix.

Priklad §irky a hibky obchodného sortimentu
Sortiment strojnickych suciastok:
z toho: spojovacie suciastky
z toho: skrutky
z toho: zépustné, licované atd’.
Podla vysledkov prieskumu a d’alSich analyz sa védcéSina podnikov rozhoduje o tom, ktoré
produkty postupne vyradit, ktoré naopak zaviest, z ktorych vytazit maximum a pod. Len
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malo podnikov si moéze dovolit’ ponechat’ bez zmeny povodne zvoleny vyrobny (obchodny)
sortiment (ponuku).

Pri volbe konkrétnej vyrobkovej stratégie podnik rozhoduje o hibke, Sirke a dynamike
vyrobného sortimentu.

ROZHODOVANIE O HLBKE A SIRKE SORTIMENTU
Podnik méze v zasade volit’ medzi nasledujucimi alternativami hlbky a Sirky sortimentu:

1 2
Mala
Malo  druhov  amalo | Vela  druhov  amalo
variantov produktov variantov produktov
A
hibka
sortimentu Malo  druhov  avela| Vela  druhov a vela
variantov produktov variantov produktov
B
Velka v
Mala Sirka sortimentu Velka
Obr.4.6.1-1 Vor'ba hibky a $irky sortimentu
Priklad

Rozhodnite o $irke a hibke sortimentu nasledujtcich firiem:

NESTLE (27,9 % - napoje, 27 % - kulinarske vyrobky, 26 % - mlieéne vyrobky, 13,7 % -
cokolada a cukrovinky, 5,4 % - farmaceutické vyrobky),

Volkswagen Slovensko (osobné automobily — VW Polo, Seat Ibiza , prevodovky),

U. S. Steel Kosice (ocel’, ocelové polovyrobky),

Slovakofarma Hlohovec (vyroba lieciv).

Riesenie

NESTLE 2B
Volkswagen Slovensko 1A
U. S. Steel KoSice 1B

Slovakofarma Hlohovec 2A

ROZHODOVANIE O DYNAMIKE VYROBNEHO SORTIMENTU

Pri rozhodovani o konkrétnom vyrobkovom mixe moze podnik volit medzi tymito
zakladnymi stratégiami:

* zavedenie celkom novych vyrobkov,

* 1novdcia existujucich vyrobkov,

* stabilizacia urcitej Casti ponuky,

* vylucenie vybranych vyrobkovych radov alebo vyrobkov.

Pri vyvoji novych vyrobkov moéze ist’ o vyuzitie celkom novej myslienky, alebo o logické
pokrac¢ovanie vo vyvoji ur¢itého druhu vyrobku alebo vyrobnej rady. Typickou ukézkou je
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zavedenie novych modelov osobnych automobilov, aj ked’ tam moze ist Casto o Ciastkové
inovacie.

Inovacia vyrobkov znamena ¢iastkové zmeny urcitych vlastnosti vyrobkov, ktoré st uz na
trhu. NajcastejSie sa jedna o zmeny v jednotlivych urovniach vyrobku:

* vzhl'ad vyrobku (farby, dizajnu atd’.),

image vyrobku,

meno alebo znacka vyrobku,

kvalita vyrobku (¢iastocna zmena funk¢nych vlastnosti, parametrov atd’.),

doplnkové sluzby atd’.

* ¥ X %

Cielom inovacie sortimentu je ozivit' dopyt na trhu, uspokojit’ tizbu kupujticich po nieCcom
novom, pritom vSak zachovat' dovernu zndmost’ dovtedajSieho vyrobku. Inovéacia stcasne
umoziiuje doplnit’ trhovy potencidl a nekladie pritom tak vysoké naroky na vyrobcu ako
zavedenie uplne nového vyrobku.

Vypustenie niektorych casti vyrobkového mixu patri k velmi zasadnym rozhodnutiam
marketingovych pracovnikov a manazmentu podniku. Vylucenie vybranych vyrobkovych
radov sa voli v pripade, Ze sa podnik rozhodne k vicsej Specializacii.

Eliminécia poctu vyrobnych variant (znaciek vyrobkov) voli podnik Casto v suvislosti so
stratégiou znizovania vyrobnych nakladov. O vypusteni jednotlivych vyrobkov z programu sa
rozhoduje véacsinou v pripade skoncenia ich trhovej Zivotnosti. Tieto rozhodnutia sa prijimaja
po dokladnych analyzach vlastnych moznosti, ako aj trhovej situacie.

Pri uvahach o vypusteni vyrobkov z vyrobného programu sa pouzivaju rézne analytické
metody. NajCastejSie sa aplikuje tzv. analyza ABC, pomocou ktorej podnik preveri, ako sa
podiel’aju jednotlivé produkty na celkovom obrate firmy.
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Obr. 4.6.1-2 Analyza ABC
Vyrobky radu A (20 % vyrobkov z celkového poctu, 80 % z obratu)

Vyrobky radu B (10 % vyrobkov z celkového poctu, 15 % z obratu)
Vyrobky radu C (70 % vyrobkov z celkového poctu, 5 % z obratu)
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Z grafu vyplyva, ze s malym poctom vyrobkov radu A podnik dosahuje 80 % obratu, ale
s vel'kym poc€tom vyrobkov radu C len 5 % obratu. Rozhodnutiu o vyliceni vyrobku C vSak
musi predchadzat’ dokladna analyza pri¢in nizkeho obratu. Ak vyrobky radu A predstavuji
hlavny vyrobok podniku a vyrobky radu C vedl'ajsi (napr. ndhradné diely pre vyrobky A),
potom tito skutoCnost’ treba pri moznej eliminacii vyrobkov C zvazit.

Pri vyrobkoch odbytovo vzajomne zavislych rozlisujeme:

* vyrobky substitu¢né (vzajomne sa nahradzujlce, napr. kava — ¢aj),

* vyrobky komplementarne (vzajomne sa dopliiajuce, napr. tlagiarefi — toner).

Pri substitu¢nych vyrobkoch moze predaj jedného spdsobit’ znizenu predajnost’” druhého. Pri
komplementarnych vyrobkoch je to naopak, predaj jedného zaroven vyvolava kuipu druhého.

4.6.2 Kvalita produktu

Kvalita je sthrn znakov produktu, ktoré mu umoznuju uspokojovat urcené a oCakavané
potreby (plnit’ svoje funkcie). Kvalita produktu zahfiia jeho funk¢nost’, zivotnost’, bezpecnost’,
spolahlivost, presnost, poziadavky na obsluhu audrzbu, pohotovost ainé vlastnosti
produktu. Kvalitu produktu sprostredkiva jeho vzhlad, cena, obal, sposob distribucie
a aktivizacia predaja (promotion).

Jednym z hlavnych néstrojov zvySovania kvality produktov je ich certifikacia, ktora vyjadruje
posudenie zhody vlastnosti produktu s vlastnostami uvedenymi v platnych technickych
a pravnych predpisoch.

4.6.3 Dizajn produktu

Dizajn je stvarnenie produktu, ktoré vytvara esteticky dojem vyvolavajici emotivne
pozitivny pocit v mysli zdkaznika. Je SirSim pojmom nez §tyl, ktory charakterizuje vyzor
produktu. Reprezentuje "hibku" produktu, jeho "srdce". Dobry dizajn prispieva
k vynimoc¢nosti produktu,

mdze prildkat’ pozornost’, zdokonalit’ jeho vykonnost’, znizit’ vyrobné naklady a vytvorit’ pre
produkt velka konkurencni vyhodu na cielovom trhu. Dizajn je doélezitym prvkom
v marketingovej stratégii a obsahuje:

* esteticka zlozku (tvar, farba, vzhlad, vona),

* zlozku komfortu (obsluha, idrzba, bezpecnost)),

* identifika¢nu zlozku (odlisnost)).

4.6.4 Znacka produktu

Znacka produktu je meno, ndzov, znak, symbol ¢i dizajn alebo ich kombinacia. Sustred’uje

charakteristické znaky produktu pod jedinecné oznacenie. Jej ulohou je identifikovat’ produkt

ur¢itého predavajiiceho a odliSit ho od produktov konkurencie. Formalne zaregistrovana

znacka v SR (register ochrannych zndmok) sa vola ochrannd zndamka. Aby sa znacka mohla

pokladat’ za ochrannii znamku, musi spiiat’ nasledovné kritéria:

* musi mat’ rozliSovaciu schopnost’ (napr. nemodze byt 'ahko zamenitel'nd s inou znackou),

* musi byt 'ahko zapamétatelna,

* znackou nemozu byt’ Statne symboly (zéastava, pecat, znak alebo nazov $tatu, uzemia ani
medzinarodnej organizacie.
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Znacky produktov mézu byt vyjadrené roznymi vyrazovymi prostriedkami:

slova (Slovnaft),

pismena (BMW),

osobitny tvar pisma (Coca-Cola),

obrazok (lev firmy Peugeot),

cislicami (najCastejSie v kombinacii so slovami, napr. 7 UP, Chanel No. 5, a pod.),
kombindcia (okridleny $ip, SKODA).

H* XK ¥ K K ¥

Medzi najhodnotnej$imi znackami dominuji spolo¢nosti, ktorych produkty vytvaraja okolo
seba akési komunity klientov a stali sa kultovymi znaCkami. NajrychlejSie sa rozvijajuce
spolo¢nosti v roku 2004 boli spolo¢nosti s pritazlivym imidzom, ako napr. Armani ¢i
Porsche. Klasickym prikladom kultovej znacky je Harley Davidson. Tato 101-ro¢na znacka
zaznamenala vroku 2004 zvySenie hodnoty 04 % na 7,1 miliardy dolarov. Medzi
najhodnotnejSie znacky na svete patri Coca-Cola, ktorej hodnota je viac ako 67 miliard
dolarov, potom s hodnotou cca 61 mld. USD je Microsoft, d’alej IBM s necelymi 54 mld.
USD atd’. NajdolezitejSim kritériom znacky vSak je odhad percentudlneho podielu, ktory na
trzbach tvori samotna znatka. Cize produkty, pre ktoré sa spotrebitelia rozhodna kvoli
znacke.

4.6.5 Obal produktu

Obal produktu plni niekol’ko funkcii:

* ochranna funkcia — chrani produkt pred poskodenim a predlzuje zivotnost’ (potraviny),

* manipulacnd funkcia — ul'ahcuje manipulaciu, prepravu a skladovanie produktov,

* informacna funkcia — poskytuje informacie o produktoch (tcel, pouzitie, zloZenie a pod.),

*  komunikacna funkcia — identifikuje produkt, odliSuje ho od konkurenénych produktov,
zvysuje jeho atraktivnost’ a plni ulohu promotion,

% recyklacnd funkcia — musi spinat’ poZiadavky recyklacie odpadov.

Obal produktu v niektorych pripadoch predstavuje d’alSiu premennt veli¢inu marketingového

mixu — packing, ako prvok produktovej stratégie firmy.

4.6.6 [Etiketa produktu

Etiketa m6ze byt vo forme nalepky, Stitku, visacky, grafického zobrazenia alebo je sucastou
obalu produktu. Identifikuje produkt alebo druh tovaru, méze tiez oznaCovat’ stupenn kvality
produktu, pripadne sprostredkuvat’ d’alSie informacie (kto, kedy a kde vyrobok vyrobil, ako sa
ma pouzivat’, zdsady bezpecnosti a pod.).
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4.6.7 Obchodno-technické sluzby

Vyznamnou zlozkou sucasnej vyrobkovej politiky st obchodno-technické sluzby, ktoré
v sucasnej dobe sprevadzaji rad vyrobkov od ponuky az po ich pouzivanie.
Obchodno-technické sluzby moézu byt poskytované pred samotnou kupou, v priebehu kupy,
ako aj po nej. Podl’a toho sa obycajne rozdel'uju do troch skupin:

* poradenstvo (pred dodavkou),

* aplikacny (inStala¢ny) servis (pri dodavke),

* technicky (uzivatel'sky) servis (po dodavke).

Poradenstvo je potrebné predovsetkym pri novych vyrobkoch, s pouzivanim ktorych trh
zatial nemd skusenosti alebo ked’ sa vyrobok zacina ponukat’ v novom trhovom segmente.
Sluzi na zakladnu orientaciu klientov, nakol’ko je produkt vhodny pre uspokojenie ich potrieb.
Ponuka bezplatného poradenstva je uplne beznd na trhu s priemyselnymi tovarom, d’alej
v penaznictve (napr. hypotekarny tiver), poistovnictve a pod.

Aplikaény (inStalacny) servis je sluzbou, sprevadzajicou zavadzanie zlozitejSich vyrobkov,
predovsetkym na priemyselnom trhu, napr. novych materidlov alebo suciastok. Jeho ciel'om je
na jednej strane predist’ nespravnym aplikaciam, ktoré by vytvorili bariéru d’alSieho odbytu,
na strane druhej rozptylit’ bariéry u doposial’ nepouc¢enych podnikovych technologov.
Aplika¢ny servis je Casto nevyhnutny najméd pri ponuke novych vyrobkov v chemickom
priemysle, hutnictve, strojarstve, pri aplikécii elektronickych systémov, novych technoldgii
apod. Sucastou aplikacného servisu byva aj zaskolenie persondlu, ktory bude snovym
vyrobkom pracovat’.

Technicky (uzivatel’sky) servis musi sprevadzat’ zlozitejSie vyrobky po celi dobu ich
zivotnosti. Byvaju do nich zahrilované predovsetkym také cinnosti, ako su: overovanie
spravnej ¢innosti, opravy a vymena nahradnych dielov a pod.

Uroveii pracovnikov poskytujucich potencidlnym kupujucim a uzivatelom ktorukol'vek
z obchodno-technickych sluzieb zasadne ovplyviiuje celkovy imidz firmy.

4.6.8 Politika zaruc¢nej doby (garancie)

Zakladna zodpovednost’ vyrobcov za kvalitu vyrobkov je vymedzena zaruénymi dobami
(garanciami) zo zékona. Narastajuca konkurencia na trhoch vedie k tomu, Ze rozSirené
a predizené garanéné doby je mozné vyuzivat ako dolezité nastroje vyrobkovej politiky.

K najdélezitejsim technickym uloham v tejto oblasti patri vyvazend Zivotnost' suciastok
a vylacenie suciastok s prili§ kratkou zivotnostou. Pri prijimani rozhodnutia o zaru¢nych
dobach a sluzbach je dblezité poznat’ postoje a preferencie kupujucich.

Okrem rozsahu zéaruk a ich doby je tiez potrebné zmluvne zabezpecit’ najvhodnejsi systém
zaruénych oprav. Dobry vyrobok je len taky, s ktorym zékaznik nebude mat’ vel’ké problémy
ani vtedy, ked’ sa pokazi.
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4.7 Vyvoj a uvadzanie novych produktov

4.7.1 Prilezitosti a rizika novych produktov

Inoviacie patria k hnacim motorom sucasnych trhovych ekonomik. Bez asponl ¢iastocnej

inovacie sa dnes nemdze zaobist’ ziaden podnikatel'sky subjekt, ak nechce riskovat’ svoj

zénik.

Rozhodnutie o priprave uplne nového produktu je ale zavazné rozhodnutie. Vytvara nové

prilezitosti na trhu, ale je tieZ spojené so zna¢nymi finanénymi ndrokmi a mnohymi rizikami.

Ako ukazuju prieskumy, najmé nové vyrobky casto koncia netispechom na trhu.

Pripravit’ uspeSny novy produkt znamena:

* mat dostatoéné kapitdlové krytie (predovSetkym vdaka uspesnému predaju produktov,
ktoré sa nachadzaji v stadiu rastu a zrelosti),

* minimalizovat’ rizika doslednou marketingovou pripravou.

Najvacsim nedostatkom koncipovania nového produktu je jednostranny, vyrobno-technicky
pohl'ad na jeho vznik a vyvoj. Jeho tvorcovia byvaji zahladeni do postupného zvySovania
urcitych technickych parametrov alebo do ponuky stale novych a novych vlastnosti bez toho,
ze by sa vcitili do skutocnych potrieb spotrebitel'ov alebo uzivatelov a vopred posudili
predajnost’ produktu.

Dal§im uskalim moze byt skutoénost’, ze vysledna (nakladova) cena nemusi korespondovat’
s kipnou silou potencidlnych zdkaznikov. Preto je dolezit¢é vopred vediet, s akymi
prostriedkami ciel'ové skupiny disponuju a podla toho tiez stanovit’ cenovy limit budiceho
produktu.

Podl’a prieskumov vykonanych v tejto oblasti bolo zistené, ze takmer 80 % pricin netispechu
nového produktu spociva v oblasti marketingu. Za najCastejSie priciny neuspechu novych
produktov mozno pokladat’:

* nedostatok trhovych informécii,

* interna nedovera k marketingovym prognézam,

* naro¢nost’ na vysoké naklady pri zavadzani nového produktu,

* podcenenie nizkej pravdepodobnosti ispechu a vysokého rizika.

4.7.2 Proces tvorby nového produktu

Pripravu a vstup nového produktu na trhu je mozné rozdelit’ do niekol'ko faz a rozhodovacich
krokov (Obr. 4.7.2 Fazy uvadzania nového produktu na trh).

Uvedeny postup nie je dogmou a v praxi sa mdzu jednotlivé fazy viac alebo menej prelinat,
predlzovat alebo skracovat’ v zévislosti od druhu produktu a inova¢ného radu.

Tvorbe a zavadzaniu nového produktu venuju podniky stale viac pozornosti. Vacsie podniky
¢asto urcuju pre vybrané projekty produktovych manazérov, ktori s timom spolupracovnikov
z ostatnych tutvarov produkt koncipujt, riadia jeho vyvoj aj zavedenie na trh. V rdéznych
fazach tohto procesu vstupuji do hry konkrétni odbornici podla toho, ktory problém je prave
aktudlny, napr. hladisko marketingové, ekonomické, materidlneho zasobovania, kvality,
vyroby a technologie, technického vyvoja a predaja.
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Informacné a inSpiracna faza

A 4

Féaza vyberu ndmetov a pripravy prvej koncepénej verzie

A 4

Faza ekonomickej analyzy

A 4

Féza technického a marketingového vyvoja produktu

A 4

Vykonavacia a kontrolna faza

Obr. 4.7.2 Fazy uvadzania nového produktu na trh

Popis taz uvddzania nového produktu na trhu:

1. Informacna a inSpiracna faza
Vlastnému vyvoju a technickej priprave vyroby vyrobku predchddza informacna a in$piracna
faza, ktora je naro¢nd na jednej strane na informacné vstupy a na strane druhej na tvorivost.
Ak ma byt vyskum avyvoj efektivny, musi byt pred jeho zacatim zhromazdenych
a vyhodnotenych ¢o najviac podnetov a informécii. Vel'ky vyznam majui informacie a podnety
nielen z interného prostredia (vlastny podnik - vyroba, vyvoj, marketing atd’.), ale najma
z externého prostredia (sucasni i potencidlni zakaznici, dodavatelia, obchodni partneri a pod.).
Aj ked’ v tejto faze vznikne mnoho zaujimavych nametov, neoplati sa rozhodovat’ o zavedeni
nového produktu bez dokladného poznania trhu, ktoré zahfna tieto kroky, opierajiice sa
o prieskum trhu:
* poznanie potreby a stupna ich uspokojovania v danom obore,
* poznanie nakupnych zvyklosti, vybavenosti, nasytenosti, postojov k vlastnym

a konkuren¢nym produktom, preferencii a kiipyschopnosti cielovych skupin,

analyza novych trhovych prilezitosti,

analyza konkurencie, jej ponuka, stratégia a taktika na trhu.

Uzitoénym zdrojom pri hladani novych trhovych prilezitosti je tzv. pozi€nd mapa. Ta
zachytava rozlozenie urcitych znaciek alebo produktov na trhu podla ich najvyznamnejsSich
vlastnosti tak, ako ich kupujuci vnimaju.

Analyza opierajuca sa o tzv. pozi¢ni mapu tvori zéklad pre vytvaranie Specifickej ,,osobnosti*
(imidz) nového produktu, t j. pre jeho umiestiiovanie v mysliach potencialnych klientov tak,
aby ho zretelne odliSovali od konkurencnej ponuky. Porovnanim sucasnych
a predpokladanych produktov s konkurenciou, umoziuje produktovym marketérom vytycit

-03 -



cielovu poziciu nového produktu na trhu. Aj ked’ konkrétny vyvoj nie je mozné presne
odhadnut, je mozné spracovavat jeho najpravdepodobnejsie varianty a pripravovat’ sa na ne.

2. Faza vyberu nametov a pripravy prvej koncep¢nej verzie

Informacnd faza vyustuje do formulacie réznych produktovych idei. Potom je nutné

rozhodnit’ o tom, ktord znich bude najlepSie zapadat do podnikovych a marketingovych

cielov a stratégii a aka by teda mala byt’ v zasade konkrétna koncepcia nového produktu.

V tejto faze k najddlezitejSim vstupnym informaciam patria:

* typ a vel'kost’ potencidlneho trhu (trhovy potenciél) a jeho mozné trendy,

* prilezitosti na ziskanie trhového podielu,

* vplyv na konkurenciu,

* moznosti anaplnenie cielov pre stratégiu rastu trzieb (diferencidcia — prehlbovanie
sortimentu alebo diverzifikdcia — rozSirovanie sortimentu produktu),

* vzt'ah produktu k podnikovému potenciélu.

Z navrhnutych produktovych nametov sa nakoniec vyberie jeden alebo niekol’ko malo

nametov. Posudit’, ktory mé najvacsiu prilezitost’ na trhu je tym zlozitejSie, ¢im je inovacia

prevratnejsia. Je potrebné pocitat’ s narocnym a nakladnym prekonavanim konzervativizmu.

Na zaver tejto fazy formuluje pripravny tim prva variantu marketingovej koncepcie produktu,

ktord vyjadruje:

* marketingové ciele produktu (ktoré potreby, ktorych cielovych skupin bude uspokojovat,
ako bude dopinat’ produktovy mix atd’.),

* marketingovu produktovu stratégiu,

* ciel'ovu poziciu produktu v konkurenénom poli.

3. Faza ekonomickej analyzy

V d’alSom kroku koncipovania nového produktu je potrebné posudit™

a) ¢i bude mozné dosiahnut’ pozadovaného pomeru medzi nakladmi na novy produkt,
ziskovymi cielmi podniku a limitnou cenou vzhl'adom na kapyschopnost’ cielovych
skupin,

b) pravdepodobnt (dosiahnutelnu) vysku trzieb.

Pripravny tim si preto musi klast’ napriklad tieto otazky:

*  Aka je kupyschopnost’ ciel'ovych skupin?

* Ktord ciel'ova skupina méze produkt preferovat’ pred konkuren¢nymi produktmi v pripade,
ze bude stat’ tol’ko a tol’ko Sk?

Alebo:

* Akt minimalnu cenu mozno dosiahnut’ v zdujme cenove;j stratégie voci konkurencii?

S akym Zivotnym cyklom produktu mozno pocitat™?

Aké néklady na servis a opravy v garan¢nej dobe si produkt vyziada?

Aké trzby a zisk mozno koncipovanym produktom dosiahnut’?

S akym prispevkom k finanénému hospodéreniu podniku je moZné pocitat™?

LR I

Ku konecnému zodpovedaniu uvedenych otazok dospeje pripravny tim az v d’alSej faze.
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4. Faza technického a marketingového vyvoja produktu

a) Technicky vyvoj

V tejto faze je potrebné premietnut’ marketingové produktové ciele do jeho technickych
vlastnosti, preskumat’ vyrobné moznosti, vyvinut model produktu a uskutocnit’ potrebné
technické testy.

b) Marketingovy vyvoj

Marketingovy vyvoj produktu obsahuje:

1. spresnenie marketingovej koncepcie,

2. spracovanie planu marketingového mixu a uvadzania produktu.

1. Spresnenie marketingovej koncepcie

Po zhodnoteni vysledkov predchadzajicich faz smeruje pripravny tim k spresneniu
marketingovej produktovej koncepcie, ktord sa potom overuje na vzorke potencialnych
zakaznikoch. Spresnenie koncepcie mozZe byt zamerané na:

* ciele v uspokojovani potreby,

* material, dizajn, kvalita,

* cielovy imidz produktu.

Dizajn a materidl produktu nie si len zaleZitostou jeho technickych tvorcov. Casto
ovplyviiuji prvy dojem kupujtcich, a teda aj rychlost’ prenikania nového produktu na trh.
Funkéné vlastnosti a kvalita vyhotovenia potom ovplyviiuji predovsetkym skutocnost’, ¢i sa
uzivatelia k produktu vracaju a odporucaju ho, alebo nie. Ovplyviiuji teda hlavne rastovu
fazu produktu.

Priklad

Podnik, ktory vyraba nabytok, prisiel na trh s exkluzivnym ndbytkom do obyvacich izieb,
ktory bol z hl'adiska dizajnu uréeny pre narocného spotrebitela. Nabytok vSak bol vyrobeny
z drevotriesky. Aj ked’ bol na prvy pohlad pritazlivy, vyrobca podcenil skuto¢nost’, ze
narocny spotrebitel’ bude klast’ vysoké poziadavky aj na pouzity materidl, t. j. prirodné drevo.
Tato skutocnost’ bola pri¢inou neuspechu uvedeného vyrobku.

Pri rozhodovani o trovni produktu, jeho dizajne a pod. nie je vzdy tucelné usilovat’ sa
dosiahnut' ¢o najvysSiu kvalitu. Konkrétna volba musi zodpovedat prijatej stratégii
a ocakavaniam ciel'ovej skupiny.

V priebehu tejto fazy je potrebné vécsinu teoretickych predstdv o produkte preverit
produktovymi testami. Ak neexistuje ind moznost, prieskumom sa overuje popis produktu
a jeho vlastnosti, doplneny naértom alebo fotografiou. Cim viac sa testovanie priblizi realite,
tym prinesie spolahlivejSiu vypoved. NajCastejSie sa preto testy opieraju o vzorky alebo
prototypy, pri ktorych je mozné realizovat’ ako dojmové, tak aj skusenostné testy.

V pripade, Ze je mozné vyrobit’ aj tzv. nulta sériu, je mozné vykonat’ aj skiSobny predaj na
malej trhovej vzorke. Jednotlivé testy st podkladom pre d’alSie spresnenie marketingovych
poziadaviek na produkt a pre spresnenie predajnych prognoz.

Priklad

Pri uvadzani nového jogurtového vyrobku istej firmy na slovenskom trhu, bol na vybranej
vzorke zékaznikov (respondentov) testovany najskor dojem, ktorym na nich pdsobil
netradi¢ny obal. Po tomto teste mali respondenti za tlohu hodnotit’ chut’, vzhl'ad jogurtu,
vonu, deklarovant (vyrobcom uvadzanu) kalorickt a biologicki hodnotu.
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Stcasne sa uskutocnil skusobny predaj v malej vzorke predajni, kde boli pomocou vlozenych
anketovych listkov zistované d’alSie informacie a podiel opakovanych nakupov.

Vysledky testu boli vyuzité nielen na spresnenie koncepcie vyrobku, ale aj na rieSenie obalu
a uvadzaciu promotion.

2. Plan marketingového mixu a uvadzania produktu

Priprava projektu uvddzania nového produktu na trh vyustuje do opatreni , ktoré sa tykaju
marketingového mixu.

Prvym krokom tejto fazy je volba znacky produktu, ktord umoznuje, aby bol na trhu
vnimany ako jedine¢ny produkt, jasne odliSitelny od ponuky na trhu. Vystipenim
z anonymity sa zvysSuje jeho doveryhodnost’ aulahcuje komunikdciu medzi ponukajicim
a nakupujucim. Pri sti€asnej bohato rozvinutej ponuke sa prostrednictvom znacky kupujtci na
trhu jednoduchsie orientuje.

Nevyhodou je, ze rastie finanéna narocnost, spojend suvadzanim znacky do povedomia
kupujucich, s tla¢enim Specifickych obalov a pod. Z hl'adiska dlhodobej perspektivy sa vSak
tieto naklady vyplatia.

Znacka sa spravidla sklada zo slovnej charakteristiky (mena) a znaku, ma urcity tvar, grafiku,
farbu a pod. Je nou oznacovany bud’ jednotlivy vyrobok, alebo celd vyrobkova rada a velmi
¢asto producent alebo predajca. Napriklad v automobilovom priemysle je dnes uz nepisanym
zakonom, Ze jeho vyrobky st oznacované nielen firemnou znackou, ale aj znackovym menom
kazdého typu.

Na pomoc pri hl'adani znacky produktu je mozné pouzit’ napr. tieto otazky:

Co mé znacka vyjadrovat™?

Ako dosiahnut’ znackou produktu odliSenie od konkurencie?

Bude znacka urcena pre jednotlivy produkt alebo pre celi produktovi radu?

Ako sa budu odliSovat’ jednotlivé produkty?

Je mozné vyuzit’ (odkupit) starSiu dobru, ale malo pouzivanu znacku?

Spravnu volbu znacky mozno overit pomocou testov (kvalitativne skupinové rozhovory)
s kupujucimi.

S produktom, okrem tvorby znacky, tizko suvisi aj navrh obalu, ktorému marketéri venuju
osobitnl pozornost’ podl'a toho, o aky druh produktu sa jedna.

Obal nie je len doplnkom produktu, ale plni mnoho vyznamnych funkcii, ktorymi viac ¢i
menej uspokojuje kupujtcich vratane obchodnych ¢lankov.

Pri produktoch ur¢enych pre priemyselné vyuzitie, ale aj pri spotrebnom tovare si vyznamné
napriklad tieto funkcie:

* ochrana proti vlhkosti a klimatickym vplyvom,

* ochrana proti poskodeniu alebo odobratiu obsahu,

* ul'ahCenie prepravy a skladovania,

* jednoduchost’ identifikacie tovaru.

Pri spotrebnom tovare plni obal vyznamna informacnu a reklamnu funkciu a okrem toho
umoziuje 'ahké ukladanie a predvadzanie tovaru pri samoobsluznom predaji. RieSenie obalu
¢o do farebnosti, grafiky, zobrazenych motivov, kvality materidlu a pod. musi zodpovedat
cielovym potencialnym spotrebitel'om.

Okrem produktu prijimaja marketéri v tejto fdze nevyhnutné opatrenia v oblasti cenovej
politiky,

servisu a garancie kvality produktu, uvadzacej propagacie, distribu¢nych kanalov a politiky
voc¢i obchodnym ¢lankom.

Produktové testy a prieskumy v suboroch potencialnych kupujucich si vac¢Sinou klada otazky,
ako €o najucinnejSie zamerat’ tieto a d’alSie marketingové néstroje a zvolit’ optimalnu cenu.

* ¥ X ¥ ¥
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5. Vykonavacia a kontrolna faza

Pre tato fazu platia rovnaké pravidla ako pre realizaciu a kontrolu celkového marketingového
planu, ktorého dolezitou sucastou je plan ndkladov. Pre u¢inni kontrolu uvadzania nového
vyrobku na trh je potrebné uskutoc¢nit’ nasledovné kroky:

a) urcit’ kontrolné veliiny, t. j. ¢o ma byt’ dosiahnuté (vyska obratu, podiel na trhu a pod.),

b) zistit’ skutocne dosiahnuté hodnoty,

¢) porovnat’ planované hodnoty s dosiahnutymi,

d) analyzovat pri¢iny odchylok,

e) prijat’ opatrenia na eliminaciu neziaducich odchylok.

Uspesnost’ uvadzania nového produktu na trh firmy posudzuju na zaklade objemu vloZenych
prostriedkov, ich ndvratnosti a vysky rizika, ktoré s tym suvisi.

Otazky a ulohy:

1. Popiste urovne konkrétneho produktu.

2. Zarad'te zZivotnu poistku a $pecialne upraveny terénny automobil do skupiny spotrebnych
produktov.

3. Zaradte vyrobnu halu a servisné sluzby do skupiny priemyselnych produktov.

4. Nakreslite priebeh trzieb a zisku v Zivotnom cykle produktu a stru¢ne charakterizujte

jeho etapy.

Nakreslite BCG portfoliovi maticu produktov a opiste jednotlivé pozicie produktov.

6. Zarad'te do BCG portfoliovej matice produkt, ktorého tempo rastu trhu je 5 %, trhovy
podiel je 20 % a jeho najvacsi konkurent ma 10 % trhovy podiel. Charakterizujte tento
produkt.

7. Ktoré charakteristiky produktu st obsahom produktovej politiky?

8. Co znamena rozhodnut o hibke, $irke a dynamike sortimentu?

9.  Charakterizujte kvalitu a dizajn produktu.

10. Charakterizujte znacku, obal a etiketu produktu.

11. Co je tlohou obchodno-technickych sluzieb a politiky zaruénej doby produktov?

12. Aké su prilezitosti a rizikd uvadzania novych produktov na trh?

13. Popiste fazy uvadzania nového produktu na trh.

e
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Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Nova znacka — New Coke

Popis situicie

Nepochybne legendou na trhu nealkoholickych ndpojov je Coca-Cola, ktora v maji 1886
pripravil John Pemberton v americkom S§tate Atlanta. Zakladom tohto nezvycajne
povzbudzujuceho a chutného napoja boli dve ingrediencie: listy z juhoamerickej koky, ktoré
boli zdrojom kokainu a plody stromu kola zo Zapadnej Afriky, ktoré boli zdrojom kofeinu.
Tak vznikol ndzov Coca-Cola, ktorej recept poznaju iba dvaja chemici vo firme a jeho jedina
kopia je v trezore pod heslom CODE-7X. Zéaklad tvori voda a cukor a kofeinu je v napoji
omnoho menej ako pred storo¢im. Zostali aj kokové listy, ale uz bez kokainu. Tajomstvo
Coca-Coly je v tzv. ZX — podiely, ktory byva uvedeny ako ,,prirodné koreniny*. Ide o sedem
prirodnych korenin: pomaran¢, citron, muskatovy orech, Skorica, koriander, nerol (olej
z pomaranc¢ovych kvetov) a levandul’a.

LCudia sa snazia Coca-Colu napodobnit’ odo dia, kedy sa objavila na trhu. Z imitatorov je
najznamejSia texaska spolo¢nost’ Royal Crown Cola. Kvalita napodobenin sa v poslednom
obdobi vyrazne zlepsSila. Istd americkd spolo¢nost’ zorganizovala ochutnavku Coca-Coly,
Pepsi-Coly a PC-Coly (vyraba ju kanadska firma COTT). Zo 6 respondentov len 1 dokézal
spravne urcit’ napodobeniny Coca-Coly.

V poslednom obdobi si firma Coca-Cola intenzivnejSie uvedomovat’, ze sa neubrani novym
trendom. Najprv sa zamerala na vyrobu nizkokalorickych verzii (Coca Light) a neskor zacali
vyrabat' aj napoje nového veku, avSak pod novymi znackami. Napr. v spolupraci so
Svajciarskou Nestlé zaCala Coca-Cola predavat’ l'adovy ¢aj NESTEA.

Zaciatkom roka 1985 bola sice Coke eSte vzdy vodcom na trhu, ale v supermarketoch mala
Pepsi uz naskok 2%. Preto sa Coke rozhodla zastavit' klesanie svojich trhovych podielov
a najlep$im rieSenim sa jej zdala zmena chuti. A tak v mdaji 1985 urobila Coca-Cola na
americkom trhu zavaznu chybu. Zavrhla originalny recept Coke a namiesto toho vyvinula
»New Coke*, ktora bola slad$ia a jemnejSia. Skor ako ju uviedla na trh investovala 4 mld.
USD do vyskumu, absolvovala 200 000 chutovych testov, z toho 30 000 s kone¢nou novou
chutou. Pri chutovych skuskach naslepo dalo 60% spotrebitel'ov prednost’ novej Coke (New
Coke) pred starou a52% jej dalo prednost pred Pepsi. A tak firma stiahla z celého
amerického trhu stari Coca-Colu avitazne predviedla svoj novy vyrobok New Coke
verejnosti. Namiesto uspechu vSak novy produkt a tym aj firma zozala fiasko. Firma za
pomoci drahych reklamnych kampani sl'ubovala verejnosti nova fantasticka chut’ a spociatku
sa New Coke predavala dobre. Dost’ skoro vSak zacali trzby klesat’ a firma bola zavalena
staznostami zékaznikov, ktori sa dozadovali navratu k starému receptu.

Po 2 mesiacoch, v polovici jala 1985, firma opét’ zaviedla star Coke na trh pod znackou
,»Coke Classic* a stala v regaloch vedl'a New Coke, o ktorej tvrdila, Ze zostane na 1. mieste,
v popredi sortimentu. Spotrebitelia vSak rozhodli inak a v polovici roka 1986 sa pévodna Cola
pod oznacenim Coke Classic stala znovu veducou znackou firmy.

’

Ulohy
1. Vyjadrite svoj nazor na popisanu stratégiu firmy.

2. Charakterizujte tvorbu sortimentu na priklade Coca-Coly.
3. Co vsetko firma podnikla, aby GspeSne umiestnila na trhu New Coke a Classic Coke?
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Riesenie

1.

2.

Vyskum novej Coke nebol zrejme dostatoény. Sustred’oval sa vylucne na chut’ a zabudol
testovat’, ako budu spotrebitelia reagovat’ , ked’ zmizne z trhu stard Coke a nahradia ju
novym vyrobkom. Pri vyskume treba okrem porovndvania chuti zohladiovat vsetky
urovne produktu. V tomto pripade meno, dejiny, balenie, kultirne znaky a imidz. Pre
mnohych Ameri¢anov je Coca-Cola americkym symbolom, ako baseball, hot dog a teply
jablkovy kola¢. Zrejme aj vedenie firmy urobilo chybu pri interpretacii vysledkov
vyskumu, ked podcenilo, ze 40% spotrebitelov chcelo staru Coke. Vhodnejsie by bolo
povodnu Coke nemenit’ a New Coke prezentovat ako dodato¢nu variantu. Okrem toho sa
nova Coke nemala zavadzat hned’ na zaciatku na celé tizemie USA, ale len v urcitych
regionoch a posudzovat’ sa mali opakované nakupy nového vyrobku.

. Firma Coca-Cola uplatnila pri tvorbe sortimentu diferenciaciu vyrobku, lebo prehibila

sortiment Coca-Coly o variant New Coke. Na druhej strane predajom l'adového caju
NESTEA v spolupraci so Svajciarskou firmou Nestlé uplatnila diverzifikdciu vyrobkov,
lebo rozsirila svoj sortiment vyrobkov.

. Zavedenie New Coke stalo firmu nemalé investicie nielen do vyskumu, ale aj do masivnej

reklamy, k ¢omu treba pripocitat’ aj naklady suvisiace so stahovanim povodnej Coky. Po
odmietnuti New Coke supermarketmi zaviedla firma na trh opét’ stary vyrobok, ¢im sa jej
vlastne podarilo na trh umiestnit’ dve znacky. Co bol v kone¢nom dosledku pozoruhodny
uspech v tvrdom boji o plochy regalov supermarketov.

Analyza produktu

Popis situdcie

Na slovenskom spotrebnom trhu prichadzate do styku s réznymi spotrebnymi produktmi,
s ktorymi mate aj osobnu skusenost. Vyberte si 'ubovolny znackovy produkt vo forme
vyrobku a uskutocnite jeho analyzu, pri ktorej budete postupovat’ podl'a zadanych tloh.

4

Ulohy

1. Zostavte a popiSte urovne zvoleného produktu, odhadnite a zdovodnite mieru jeho
FED faktora a zarad’te ho v ramci klasifikacie produktov.

2. Popiste jednotlivé rozhodnutia firmy obsiahnuté v jej produktovej politike a doplite
katalogovy list produktu.

3. Zobrazte zivotny cyklus produktu. Znazornite pre zvoleny produkt priebeh trzieb,
zisku a nakladov. Popiste jednotlivé etapy zivotného cyklu produktu a odhadnite cas
(dobu trvania) ich zivotnosti.

4. Zostavte BCG portfoliovih maticu produktov. Na zdklade odhadu tempa rastu trhu,
trhového podielu zvolenej firmy a jej najvacSieho konkurenta zarad’te a popiste
poziciu rieSené¢ho produktu v BCG matici.

5. Navrhnite marketingovu stratégiu, ktoru odporucate firme uskuto¢nit’ v priebehu
zivotného cyklu analyzovaného produktu.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: PRODUKT

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Co vietko modze byt produktom? Charakterizujte produkt 2

2. Struéne popiSte 1Urovne vam | Navrhnite azdovodnite FED | 4
znameho spotrebného produktu faktor vam zndmeho spotrebného

produktu

3. Zarad’te zivotné poistenie do | Zaradte skrilu zhotovenu na |2
skupiny spotrebnych produktov | mieru do skupiny spotrebnych
a zdovodnite svoje rozhodnutie produktov  a zdovodnite svoje

rozhodnutie

4. Nakreslite priebeh trzieb | Nakreslite priebeh zisku | 4
v zivotnom cykle produktu | v zivotnom cykle produktu
a vysvetlite etapu uvedenia na trh | a vysvetlite etapu rastu a etapu
a etapu zrelosti utlmu

5. Zostavte BCG portfoliovi maticu | Zostavte BCG portfoliova maticu | 4
produktov  apopiste  produkt | produktov  apopiste  produkt
,Dojné kravy* ,,Otdzniky*

6. Ktoré charakteristiky produktu st | Ktorych zmien sa tykaja inovéacie | 3
obsahom produktovej politiky? vyrobkov?

7. Uvedte alternativy pri | Uved'te zakladné stratégie pri |4
rozhodovani o hibke  a §irke | rozhodovani o vyrobkovom mixe
sortimentu

8. Co rozumiete kvalitou produktu? | Co rozumiete dizajnom produktu? | 3

9. Co je znac¢ka produktu a ako moze | Aké funkcie plni obal produktu? 4
byt vyjadrena?

10. Ktoré¢ st najcastejSie priCiny | Aké fdzy ma uvadzanie nového | 3
neuspechu novych produktov? produktu na trh?

Spolu 33

VYHODNOTENIE:

KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 33-28

2 27-22

3 21-16

4 15-10

5 9-0
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5 CENA

Ciel'om tematického celku je vediet’:

* vysvetlit’ cenu a hodnotu tovaru,
charakterizovat’ faktory stanovenia cien,
vysvetlit’ zdkladné metody tvorby cien,
charakterizovat jednotlivé druhy cien,
vysvetlit’ obsah cenovej stratégie podniku.

* * ¥ %

5.1 Cena a jej vyznam

Cena je penazna suma dohodnuta pri ndkupe a predaji tovaru alebo vytvorena pre ocenenie
tovaru na iné Ucely (Zékon ¢.18/96 Z. z.).

Pre vacsinu spotrebitelov je cena mierou hodnoty produktov, lebo udava, akého mnozstva

penazi sa musi kupujtci vzdat, aby vymenou ziskal pontkany produkt.

Hodnota produktu je jeho kvalita a schopnost’ uspokojovat’ l'udské potreby, ktora zavisi od:

a) uzitocnosti - hodnotu a vyznam ma len ten tovar, ktory je pre ¢loveka uzitocny,

b) vzacnosti - hodnotu maju len tie tovary, ktoré sa vyskytuju v obmedzenom mnozstve,

¢) ndkladov - hodnota tovaru zéavisi prevazne od velkosti nadkladov potrebnych na jeho
vyrobu.

Vyznam ceny je dany tym, Ze je jedinym prvkom v marketingovom mixe, ktory vytvara
prijmy nevyhnutné pre existenciu firmy. Vsetky ostatné premenné veli¢iny marketingového
mixu reprezentuji ndklady. Napriek tomu, Ze v modernom marketingu rastie uloha
necenovych faktorov, zostdva cena dolezitym prvkom marketingového mixu a je dolezitym
nastrojom konkurenéného boja.

Cena je dolezita aj pre zdkaznika a vyznamné st tiez jej psychologické ucinky. Na najvyssich
prieckach prestava byt cena symbolom hodnoty a stdva sa symbolom spdsobu Zivota urcitej
spolocenskej vrstvy.

Rozhodujucimi oblastami cenovej politiky podniku su:

* stanovenie urovne cien a ich diferenciacia,

* urc¢enie metdd tvorby cien,

* stanovenie cien novych produktov,

* stanovenie zasad pre cenové zmeny, zl'avy a zraZky z cien

5.2 Stanovenie urovne cien a ich diferenciacia
Ceny vysielaju dolezité marketingové signaly, urcuji poziciu produktov na trhu a podiel’aju
sa na celkovom imidzi podnikania. Spravne stanovenie cien je zdkladom podnikania. Ak je

cena privysoka, Skodi to predaju a ak je prinizka, odrazi sa to na zisku.
Rozhodovanie firmy o cendch je ovplyviiované internymi a externymi faktormi.
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Faktory stanovenia cien

Interné faktory Externé faktory
- ciele marketingu - trh a dopyt
———  stratégia marketingového mixu —— konkurencia
—— naklady ——— ostatné

Obr.5.2-1 Faktory stanovenia cien

INTERNE FAKTORY STANOVENIA CIEN

1. Ciele marketingu

Firma pri stanovovani ceny berie do ivahy najma tieto vSeobecne platné marketingové ciele:

a) prezitie - v pripade, ked’ ma firma t'azkosti s nevyuzitymi kapacitami, silnou konkurenciou
alebo so zmenou zelani spotrebitelov,

b) maximalizdacia bezného zisku - v pripade, ked’ firma uprednostituje aktualny efekt pred
dlhodobou prosperitou,

¢) maximalizacia trhového podielu - snaha firmy ziskat'" dopredu vytyceny trhovy podiel
znizovanim cien,

d) vodcovstvo v oblasti kvality produktov - ponuka produktov najvyssej kvality.

Okrem uvedenych cielov mdze firma pouzit’ cenu aj na dosiahnutie niektorych $pecifickych
cielov:

- zabranit vstupu konkurentov na trh (stanovenim nizkych cien),

- stabilizovat trh (stanovenie cien na urovni konkurentov) a pod.

V procese stanovenia ceny firmy vychadzaji zcenovych cielov, ktoré su odvodené
z marketingovych cielov. Dalej skimaji obmedzujuce faktory prostredia a zistuju, aky vplyv
ma cena na vel'kost’ dopytu. Velkost dopytu je vychodiskom pre urcenie vyrabaného objemu
produkcie, ¢o urcuje vysku ndkladov a odrazi sa v kone¢nom dosledku v zisku firmy.

CENOVE CIELE

Ciele cenovej politiky st vychodiskom v procese stanovenia ceny. Vychadzaju z celkovych
strategickych podnikovych a marketingovych cielov.

Medzi najcastejSie podnikové ciele, ktoré¢ zisadne ovplyviiuju cenovi tvorbu, patri zisk,

navratnost’ investicii, objem predaja, trhovy podiel a stabilizacia pozicie firmy.

ZISK
Zisk predstavuje rozdiel medzi celkovymi vynosmi V a celkovymi ndkladmi firmy Nc:

Z =V — Nc¢ (ak je zaporny, hovorime o strate)
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V obchodnych organizaciach su celkové vynosy obvykle zastipené prijmami z predaja, t. j.
trzbami (T): XV =T

Potom Z =T — N¢

Ak uvazujeme o predaji len jedného druhu tovaru, potom prijmy zavisia od poctu predanych
kusov Q a ceny tohto tovaru C:

Z=Q*C—-N¢
Stratégiu maximalizacie zisku mozno uskuto¢nit’ dvojakym spdsobom:

a) stratégia vysokych cien (nadpriemernych v rdmci odvetvia) — vysoké ceny vsak prilakaju
konkurenciu, ktoré sa bude snazit’ znizit’ ceny a tak odlakat’ zdkaznikov,
znamenat’ zastaranie technického vybavenia firmy, lebo sa obmedzuju vydavky a firma nie
je schopna pruzne reagovat’ na zmenené poziadavky zakaznikov. V dosledku toho prestava
byt konkurencieschopnd, postupne straca zékaznikov a dochadza k poklesu odbytu.

Stratégiu maximalizacie zisku mozno pouZit’:

* ked sa jednd o vyraznu novinku v odvetvi, kedy ma firma casovy predstih pred
konkurenciou (napr. plazmové obrazovky, DVD a pod.),

* ked’ je produkt chraneny patentom.

V obidvoch pripadoch sa vSak jedna o obmedzené c¢asové obdobie.

Pri maximalizacii zisku z dlhodobého hladiska sa firma snazi rozSirovat svoju ¢innost’ na

nové Uzemia, zavddza produkty snizkymi cenami, ma velké ndklady na promotion

a rozSirovanie distribucnej siete. To moze viest ku kratkodobym stratdm, o vSak v tomto

pripade treba povazovat’ za investicie do buducich ziskov. Ked’ firma vyraba Siroky sortiment

vyrobkov, Casto niektoré vyrobky preddva s vel'mi nizkym ziskom, aby prildkala zakaznikov.

Spolieha sa pritom na ich vernost’ a pocita s tym, Ze si oblbia jej znacku a ¢asom budu

kupovat’ aj jej drahSie vyrobky.

NAVRATNOST INVESTICIi

Tento podnikovy ciel’ sa Casto uplatiiuje v a. s., kde akciondri maji zaujem, aby vloZeny
kapital prindsal maximalny vynos (zisk).

Néavratnost’ (zhodnotenie) vlastného kapitalu sa meria ukazovatel'mi:

a) rentabilita viastného kapitalu: ROE = Cisty zisk / Vlastny kapital * 100 [%],

b) rentabilita trzieb: Ry = Cisty zisk / Trzby * 100 [%]

OBJEM PREDAJA

Tento ciel’ vychadza zo znamych zakonitosti, Ze zvySenie vyroby znizuje vyrobné naklady na
jednotku vyroby, a tym prispieva k zvySeniu zisku. Ked’ je vSak zvySovanie zisku dosahované
znizovanim cien a poskytovanim zliav, méze to v kone¢nom doésledku viest' k zniZovaniu
zisku.

Tento ciel’ Casto uplatiiuju zacinajuce firmy, ktoré sa chcu chytit’ na urcitych trhovych
segmentoch.

V dynamicky sa rozvijajucich odvetviach (napr. informa¢né technoldgie) je vhodnejSim
cielom trhovy podiel.
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TRHOVY PODIEL

Trhovy podiel je dolezity marketingovy ciel, ktory vyjadruje percentny podiel predaja
produktov firmy na danom trhu v porovnani s jej konkurentmi. Ked’ chce firma zvysit’ svoj
trhovy podiel, ur¢i oby€ajne nizku cenu (Uto¢né stratégia), ¢im sa snazi odputat’ zakaznikov
od konkurencie. Dominantné postavenie ziskava firma s najvacSim trhovym podielom, ¢o
vSak presnejSie vyjadruje relativny trhovy podiel (pozri kapitolu 2. Trh a jeho vyskum).

Priklad

Dominantné postavenie na slovenskom trhu maja silne koncentrované odvetvia, ako napr.
vyroba a predaj pohonnych hmot (Slovnaft, a. s.), vyroba ocele (U.S. Steel Slovensko), predaj
osobnych a GZitkovych automobilov (SKODA) a pod.

Napriek tomu, ze vedice postavenie na trhu je pre firmu vyhodné, nie vzdy je cielom firmy
rast trhového podielu. Pri obrannej stratégii sa firma snazi udrzat' dosiahnuty trhovy podiel
a pri utlmovej stratégii firma znizuje trhovy podiel.

STABILIZACIA POZICIE FIRMY

Pre uvedeny ciel’ sa rozhoduje firma, ktord je spokojna s dosiahnutou poziciou na trhu,
pripadne sa chce ,,uzdravit™, alebo chce ,,prezit*. Firma sa takto snazi neprovokovat’ svoje
okolie (konkurenciu, zdkaznikov, distributérov) a ceny si stanovuje na urovni priemernych
cien konkurentov. Jej snahou je udrzat’ objem predaja a zisky na konStantnej trovni.

Tato stratégia byva obycajne prechodnou stratégiou v zlozitom obdobi firmy, ked” je napr.
prili§ zadlZzen4, ked’ je zniZeny zaujem zakaznikov o jej produkty, pripadne odvetvie v ktorom
posobi je presytené a pod. Ked’ sa vSak podari firme stabilizovat’, okamzite si vytycuje nové
ciele.

2. Stratégia marketingového mixu
Cena je jednym z nastrojov marketingového mixu, ktoré firma pouziva na dosiahnutie
marketingovych cielov.
Rozhodovanie o cenadch musi byt koordinované s rozhodnutiami o produkte, distribicii a
podpore predaja, aby spolu vytvorili efektivny marketingovy program. Ak sa pozicia
produktu zakladd na necenovych faktoroch, potom rozhodnutia o kvalite, promotion
a distribucii vyrazne ovplyvnia cenu. Ak je cena kliCovym faktorom na urcenie pozicie,
potom bude prave ona silne ovplyvilovat’ rozhodnutia o ostatnych prvkoch marketingového
mixu.
O vyske ceny rozhoduje aj skuto¢nost, v ktorej faze zivotného cyklu sa produkt nachadza.
Vseobecne plati, Ze nové produkty vo faze uvadzania na trh maji vysSiu cenu, aby firma
pokryla vysoké naklady na jeho vyvoj a uvedenie na trh. V praxi sa vSak Casto stretdvame
s tym, Ze novy produkt je uvddzany na trh s nizZSou cenou, ako je uvazovana kone¢na predajna
cena - uvadzacia cena. Zmyslom nizkej uvadzacej ceny je rychly rast predaja, ktory umozni
firme dosiahnut’ vysoky trhovy podiel. V etape rastu je cena zniZovana v dosledku znizenych
nakladov dosiahnutych rozSirovanim vyroby a poklesom marketingovych nakladov, lebo
produkt je uz dostatocne znamy. Vo faze poklesu je cena vyrazne znizovand, aby sa uvolnili
sklady pre novy produkt.
Firmy, ktoré maju rozmanity sortiment produktov, posudzuji aky vplyv ma cena alebo
cenova zmena jedného produktu na predajnost’ ostatnych produktov. Z hladiska predaja
potom rozoznavame dve skupiny produktov:
a) substitucné produkty - podobné, vzajomne zamenitelné produkty toho istého produktového
radu (napr. kdva a ¢aj), pri ktorych cenovd zmena jedného ovplyvni predaj ostatnych
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produktov (zl'avenie jedného produktu vyvola pokles predaja druhého produktu, lebo dojde
k presunu zaujmu kupujucich na zl'avneny produkt),

b) komplementdrne produkty — navzajom stvisiace, doplnajuce sa produkty (automobily —
pohonné hmoty, ndhradné diely a pod.), pri ktorych zniZenie ceny jedného produktu vyvola
zvysenie predaja ostatnych produktov. St to produkty funkcéne prepojené, ktoré su bud’
pouzivané spolocne alebo ich spolo¢né pouzivanie je vyhodné.

Priklad

NiZz8ia cena japonskych automobilov je kompenzovana vyrazne vysSimi cenami nadhradnych
dielov. Podobne zniZend cena automobilu v zdkladnej vybave je kompenzovana
nadstandardnymi doplnkami vys$sej cenovej relacie.

Kone¢ni predajnu cenu ovplyviiuje aj sposob distribucie. Vyrobca obvykle navrhuje
odporti¢anti cenu, ktord zahtiia vel’koobchodnu i maloobchodnu prirdzku, ktort vSak predajca
nemusi akceptovat’ vzhladom na vlastné obchodné rozpitie (marzu). Obchodné rozpitie
(marza) je rozdiel medzi predajnou a ndkupnou cenou. V pripade, Ze si predajca uréi vysoku
prirazku, kone¢na spotrebitel'ska cena je vysSia, ako vyrobcom odporucend cena, ¢o moze
znizit'" dopyt a v kone¢nom désledku poskodit” vyrobcu. Takto je vyrobca nuteny hladat
novych distributorov, alebo si budovat vlastné predajne.

3. Naklady

Néklady urcuji dolnt hranicu ceny, ktoru firma moze ziadat’ za svoj vyrobok a predstavuju
zaklad pre stanovenie ceny produktu. Snahou firmy je stanovit’ cenu, ktord pokryje vsetky
naklady na vyrobu, distribiciu a predaj produktu a zaroveil jej zabezpeci primeranu mieru
vacsi objem predaja a zisku. V suvislosti s inflaciou, stazenou dostupnostou zdrojov (ropna
kriza), sprisnenymi opatreniami na ochranu Zzivotného prostredia, zvySujucimi osobnymi
nakladmi, sme svedkami neustdleho zvySovania nakladov. Preto je prioritnym cielom vacSiny
firiem znizovanie celkovych nakladov.

Niekedy moéze firma kratkodobo stanovit' cenu pod uroviiou nakladov z konkuren¢nych
dovodov alebo napr. preto, Ze chce vyprazdnit’ sklady hotovych produktov, ¢i dosiahnut’ va¢si
trhovy podiel. Z dlhodobého hl'adiska vSak takéato firma nemdéze prezit. V pripade, Ze sa jedné
o prienik na zahrani¢ny trh, su takéto ceny povazované za dumpingové a firma musi pocitat’
s protiopatreniami zahrani¢ného trhu.

V ramci firmy moze ceny urcovat’:

* vrcholovy manazment,

* marketingové oddelenie,

* cenové oddelenie (skupina),

* manazéri vyrobkovych radov.

Na tvorbe cien sa zucastiiuji aj manaz€ri predaja, vyroby, financni manazéri a uctovnici.

EXTERNE FAKTORY STANOVENIA CIEN

1. Trh a dopyt

Ako uz bolo uvedené, ndklady vymedzuji dolnu hranicu ceny, kym trh a dopyt jej hornu
hranicu.

Dopyt je forma vyjadrenia kupyschopnych potrieb zdkaznikov v oblasti vymeny na trhu a je
doélezitym vychodiskovym bodom pri uréovani ceny produktov.
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a) Cena a dopyt

Cena ma bezprostredny vztah k dopytu. Znizenie ceny na spotrebnych trhoch vyvolava
vacsinou zvySenie dopytu. Tato zavislost' vyjadrena dopytovou funkciou trvda, pokial sa
nemeni marketingové prostredie, preferencie zékaznikov a ich kipna sila.

Vztah medzi cenou a uroviiou dopytu zndzorniuje jednoducha dopytova funkcia, ktort mozno
vSeobecne vyjadrit’ takto: P = fx P - cena produktu

x -mnozstvo produktov pozadovanych zdkaznikmi
Uvedena funkcia vyjadruje znamy vzt'ah, Ze pri niZzSej cene su spotrebitelia ochotni naktpit’
vicsie mnozstvo produktov a naopak.

Priklad

Nova braska ktora vyrobca dodal na trh prinasa spotrebitelom prevadzkové uspory v
porovnani s bruskou, ktoru tento vyrobok nahradza.

Pri cene nového vyrobku 18 000,-Sk je realny jeho predaj v celkovom mnozstve 26 kusov.
O vyrobok sa zaujima iba niekol’ko uzivatel'ov, ktori potrebuju nahradit’ opotrebované brasky
alebo rozsiruju vyrobu. Vychadzaju pritom z efektivnosti zavadzania novej techniky (bod A).
Pri niz8ej cene, napriklad 12 000,-Sk, sa predaj zdvojnasobil, pretoze pouzitie vyrobku sa
stava efektivnym aj v d’alSich pripadoch. Zvysuje sa zaujem o tento novy vyrobok (bod B).

Pri velkoobchodnej cene 10 000,- Sk za jeden kus narastd pocet kupujlcich a tych, ktori
vymenou esSte fungujucich, ale technicky zastaranych brusok dosiahnu pri nizkej cene brusky
prevadzkové tspory (bod C).

Cena 20000 1
P [SK] 18000 - A
16000 -
14000 -
12000 -

10000 -

8000 \ ‘ !
0 50 100 150

Pozadované mnozstvo produktov Q [ks]

Obr.5.2-2 Dopytova krivka po braskach

Pri merani vztahov medzi dopytom a cenou by sa nemali menit ostatné premenné
veli¢iny(napr. dochodky spotrebitel'ov), ktoré moézu ovplyvnit’ zmenu dopytu.

Dopyt ma svoje urcité charakteristiky, z ktorych ma velky vyznam cenova pruZnost’
(elasticita dopytu), t.j. reakcia dopytu na zmenu cien.
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Cenova pruznost’ je dand pomerom percentualnej zmeny dopytu k percentualnej zmene
ceny:

Eq=AQ/AP

kde E{ - koeficient (stcinitel’) pruznosti dopytu,
AQ - % zvySenia (znizenia) dopytu,
AP - % zniZenia (zvySenia) ceny.

Pruzny dopyt
Cena
P [SK]
Py
P,
Qi Q:
Pozadované mnozstvo produktov Q [ks]
Nepruzny dopyt
Cena
P [SK] D
-
b \
Q1 Q

Pozadované mnoZzstvo produktov Q [ks]

Obr.5.2-3 Pruznost’ (elasticita) dopytu
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Pripady cenovej pruznosti:

1. Jednotkova pruznost’ dopytu - ak A Q = AP, t.j. percentudlne zvysSenie (zniZenie) dopytu
sa rovna percentualnemu znizeniu (zvySeniu) ceny, tzn. E§ = 1. Dopyt sa vzdy zvysi (resp.
znizi) o rovnaké %, o aké sa zniZi (resp. zvysi) cena.

2. Nepruzny dopyt - ak AQ < AP, tj. percentudlne zvySenie dopytu je menSie ako
percentualne znizenie ceny, teda Ej <1.ZniZenie ceny vyvola taky maly vzrast objemu
predaja, Ze celkové trzby klesaju.

3. Pruzny dopyt - ak AQ > AP, t.j. percentudlne zvySenie dopytu je vicSie ako percentudlna
zmena ceny, tzn. Eq >1. V tomto pripade dopyt citlivo reaguje na zmenu ceny. Znizenie

ceny vyvold taky vzrast objemu predaja (zvySenia dopytu), ze celkové trzby rastu.

Ked firma zisti, Ze cena jej produktu sa nachadza v oblasti pruzného dopytu, potom ma

vyznam jej znizenie, ¢im dosiahne zvysenie trzieb. Naopak, zvySovanie ceny by trzby znizilo.

Ak je ale cena produktu v oblasti nepruzného dopytu, ma vyznam len zvySenie ceny, lebo

kazd¢ znizenie ceny znizuje trzby.

O pruznosti dopytu rozhoduju nasledovné faktory:

a) dolezitost’ a nevyhnutnost’ produktu pre spotrebitela — ked’ je produkt Zivotne nevyhnutny,
tak sa sprava nepruzne, ako napr. tepelna energia, potraviny, voda a pod.,

b) moznost nahrady produktu_(substiticia) — produkt, ktory ma vhodnu nahradu, sa sprava
pruzne. Napriek tomu, Ze zédkladné potraviny sa spravaji nepruzne, niektoré¢ druhy mésa
(hoviadzie, bravCové) sa spravaji do znacnej miery pruzne preto, lebo maji néhradu
(hydina, s6ja a pod.). Podobne sa spravaju aj niektor¢ druhy ovocia.

¢) cas — znizenie ceny elektrickej energie znizi trzby (nepruzny dopyt). Po uréitom ¢ase vSak
mnohi zacnll uvazovat’ o vykurovani elektrickou energiou, jej pouZitie sa zacne rozSirovat’
a trzby sa mozu vyrazne zvysit'.

Cenovu elasticitu dopytu urcéuju tym, ze menej reagujil na zmenu ceny:

* ked’ je produkt unikatny alebo vysokej kvality, prestizny alebo exkluzivny,

* ked substitu¢ny tovar je nedostupny,

* ked celkové vydavky na produkt su vo vztahu k ich prijmom relativne nizke.

Ak je dopyt viac elasticky ako neelasticky, budu predavajuci v zasade znizovat' ceny. NizSia
cena prinesie vac¢sie celkové prijmy. Tato prax je opodstatnend, ak dodatocné naklady vyroby
a predaja nie st vyssie ako prirastok prijmov.

Dopyt a spotrebitelom vnimana hodnota vytvaraji horna hranicu ceny.

b) Cena a ponuka

Ponuka je mnozstvo tovarov a cien, ktoré sa nachadzaju na trhu, pripadne, ktoré mozu byt
dodané na trh.

Ponukova funkcia vyjadruje zavislost ponukaného mnozstva tovaru od jeho ceny. Je
podmienend existenciou viacerych dodéavatelov toho istého tovaru, ktori maju obycajne
obmedzené vyrobné kapacity a rozdielne nédkladové krivky.

Niakladova krivka vyjadruje zavislost’ medzi nakladmi a mnoZstvom vyrobenych vyrobkov.
Ponukova krivka vznikne len vtedy, ked’ je viac dodavatel'ov rovnakého vyrobku.
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Napriklad jeden vyrobok vyrabaju tri podniky A,B,C, pricom udaje o vyrobe st nasledovné:

Podnik Objem vyroby (vyrobna | Celkové naklady Naklady na 1 kus
kapacita) ks v Sk
A 100 100 1
B 80 120 1,50
C 60 180 3
Cena 3-5
P[Sk] 3 S (Supply)
5
27 B
1,5 - A
1 -
0,5
O I I I I I I
0 40 80 120 160 200 240 280

Pontikané mnoZstvo produktov Q [ks]

Obr.5.2-4 Ponukova krivka

Podnik A je schopny vyrabat’ aj pri ve'mi nizkej cene. Pri cene 1,-Sk za kus bude ponuka
uréend iba jeho kapacitou. Pri cene 1,50 Sk za kus kapacitou A+B. Pri cene 3,-Sk za kus
kapacitou vsetkych podnikov A+B+C, teda 240 kusov. Ak bude dopyt len po 100 kusoch
vyrobku, bude vyrabat’ len podnik A. Ak vSak bude dopyt po 240 kusoch, bude cena za kus
3,-Sk a budu vyrabat vsetky podniky, pretoze cena pokryje aj ndklady podniku C.

¢) Rovnovazna cena

Kazdy subjekt prichadza na trh s konkrétnym cielom. Kupujtci chce ¢o najlacnejsie nakupit,
aby uSetril vzacne zdroje a predavajici ¢o najdrahSie predat’, aby dosiahol ¢o najvacsi zisk

Rovnovazna cena vznikéd vtedy, ked’ zdkaznikmi pozadované mnozstvo produktov sa prave
rovna ponukanému mnozstvu produktov:
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Cena

P [SK] Dopyt — D (Demand) Ponuka — S (Supply)
Py Prebytok
P
: E — equilibrum (rovnovéha)
P
2 — Nedostatok
Qo1 Qs2 Qsi  Qm Mnozstvo Q [ks]

Obr.5.2-5 Rovnovazna cena

Prebytok tovaru na trhu — vznikne pri trhovej cene P;, kedy je dopyt < ponuka. Prebytok
tovaru mozno podl'a obr. 5.2-5 vyjadrit’ nasledovne:

Pr = Qs1 — Qp:
Ked' sa predavajuci chcu zbavit' prebytku tovaru, musia jeho cenu znizit. ZniZenie ceny
vyvola rast dopytu a zaroven pokles ponuky.

Nedostatok tovaru na trhu — vznikne pri trhovej cene P,, kedy je dopyt > ponuka.
Nedostatok tovaru mozno vyjadrit’ nasledovne:

N = Qp2 — Qs2
Ked’ dopyt na trhu prevysuje ponuku, znamena to, Ze cena je vel'mi nizka. Preddvajici za¢na
zvySovat’ ceny, ¢o znizi dopyt a zvysi ponuku.
Pri vysokej cene tovaru vznika na trhu situdcia, pri ktorej prebytok tovaru vedie k poklesu
ceny a naopak, nedostatok tovaru vedie k rastu cien.

Rovnovazny stav tovaru na trhu — vznikne pri rovnovaznej cene Pg, kedy sa dopyt rovna
ponuke.

Stav rovnovahy na trhu nie je stabilny, lebo vplyvom ststavnych zmien v mnozstve ponuky
tovaru 1 dopytu po tovare sa cena posuva hore alebo dole. Cena, ktord vznika pri aktudlnom
vztahu ponuky a dopytu na trhu sa vola trhova cena.

2. Ceny a ponuka konkurencie

Spotrebitelia, ktori uvazuji o nakupe urcitého produktu, budu posudzovat' jeho cenu a

hodnotu vo vzt'ahu k cendm a hodnote porovnatelnych produktov inych firiem.

Ak firma sleduje stratégiu vysokych cien a vysokého zisku, méze prilakat konkurenciu.

Stratégia nizkych cien a nizkeho zisku moéze konkurentov odradit’ alebo vytlacit' z trhu.

Informacie o cenach a ponuke konkurentov mozu poslazit firmam ako vychodisko pre

stanovenie vlastnych cien.

Zavislost’ ceny od typov trhu:

*  Cista konkurencia - trh pozostava z mnohych kupujucich a predavajucich, ktori obchoduju
s rovnakymi produktmi. Kupujuci alebo predévajiici nemodze sdm vyrazne ovplyvnit’ beznll
trhovu cenu.
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*  Monopolisticka konkurencia - trh pozostava z mnohych kupujucich a predavajucich (hlavni
vyrobcovia), ktori sa dohodnt na urcitych cenach odlisnych od trhovej ceny.

* Oligopolisticka konkurencia - trh tvoria niekol’ki predavajici, ktori vzajomne vel'mi citlivo
reaguju na cenu a marketingové stratégie.

*  Cisty monopol - pozostava z jedného predavajiiceho, ktorym moze byt $tatny monopol,
sukromny regulovany monopol (silny vyrobca) alebo neregulovany monopol. Tvorba ceny
je rozna a zavisi od cielov, ktoré chcu firmy dosiahnut’. Napr. §taitny monopol moze urcit’
vel'mi vysokt cenu, aby obmedzil spotrebu neziaducich produktov. O spravnosti ceny
rozhodne v kone¢nom dosledku spotrebitel’, a preto tvorba cien, ako aj ostatné rozhodnutia
o marketingovom mixe, musi byt orientovana na kupujuceho. Ulohou marketérov je
zohl'adnit’ dovody spotrebitel'ov pre nakup produktu a stanovit’ cenu v sulade s predstavou
spotrebitel'ov o jeho hodnote.

V suvislosti s cenou rozoznavame dva druhy konkurencie:

a) cenova konkurencia — tu je cena hlavnym nastrojom stperenia, kde firmy reguluja dopyt
cenovymi Uupravami. VacSinu cenovych akcii modze konkurencia napodobnit’ a tak
dochédza k cenovym vojnam,

b) necenova konkurencia — pri tejto konkurencii sa firma snazi odlisit’ svoje produkty od

konkuren¢nych a tak ziskat osobitné postavenie. Na odliSenie (stratégia diferenciacie)

pouzivaju firmy komunikacné nastroje, poziciu znacky, vyuzivaju sa rozne sluzby, ako
napr. predizena zaruka a pod. Takymto spdsobom sa snazia presvedéit zakaznika, Ze
ponukaji nieCo zasadne odlisSné od konkurencnej ponuky a tak ho ziskat’ na svoju stranu.

Medzi necenové nastroje konkurencie patria:

rast kvality a technickych parametrov produktov,

uplatiiovanie néstrojov promotion,

dokonaly servis,

starostlivost’ o zakaznika (vyhodné uverové podmienky, sposob platby a pod.).

* ¥ X X

3. Ostatné faktory vonkajSieho prostredia

Do tejto skupiny patria najma:

a) ekonomické faktory - inflacia, recesia, urokové sadzby a pod.

b) poziadavky sprostredkovatel'ov - primerany zisk, motivéacia a pod.

c) Statna sprava — nariadenia vlady tykajice sa socidlne slabsej skupiny obyvatel'stva (napr.
regulécia cien zékladnych potravin), kontrola cien vyrobkov monopolnych vyrobcov (napr.
energia, pohonné hmoty) acenova politika (napr. antidumpingova legislativa, ktora
odmieta ceny dovéazanych vyrobkov pod uroviiou ndkladov alebo pod uroviiou cien
domacich producentov.

Kazda cena je penaznym vyjadrenim vyrobnych a odbytovych podmienok, ktoré na trhu

podliehaji ustavicnym zmendm, a tym ovplyviuju zisk, trzby a podiel podniku na trhu.

Vyrobca (predajca) musi v trhovych podmienkach pri uréovani cien produktov brat’ do ivahy

nasledovné zakladné Cinitele:

ciele podniku,

ceny porovnatelnych produktov,

uroven dopytu,

naklady,

konkurenciu,

pruznost’ cien,

cenové zlavy,

cenové predpisy.

* K% X X ¥ ¥ ¥ X
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Otazky a ulohy:

Charakterizujte cenu a vysvetlite jej ulohu v marketingu.

Vysvetlite na konkrétnych prikladoch od ¢oho zavisi hodnota tovaru.
Ktoré marketingové ciele prichddzaju do ivahy pri stanovovani cien?
Vysvetlite, ako zisk zasadne ovplyviiuje cenovl tvorbu firmy.

Ako stvisi cena so stratégiou marketingového mixu?

Vysvetlite vztah ceny a nakladov.

Vysvetlite vztah ceny a dopytu — cenovll pruznost’.

Co je rovnovazna cena, prebytok a nedostatok produktov?

Aky je vztah medzi cenou a ponukou konkurencie?

Ktoré su faktory vonkajSieho prostredia ovplyvitujuce tvorbu ceny?
Ktoré¢ Cinitele treba brat’ do uvahy pri uréovani cien?

e e e

—_ O

5.3 Zakladné metédy tvorby cien

Hlavné faktory ovplyvnujuce tvorbu ceny su:
* naklady,

* dopyt,

* konkurencia.

5.3.1 Ceny zamerané na naklady

Néklady predstavuji dolnt hranicu ceny, pod ktori nesmie firma stanovit’ cenu, ak nema byt’
stratova.

5.3.1.1 Tvorba cien prirazkou (prirazkova metoda)

Pri urceni vyslednej ceny vychddza firma z celkovych nékladov na produkt, ktoré zvysi
o urcitu prirazku (prirazka na zisk ako % néakladov).

Rezijna prirazka je suma, ktora sa pridava k vyrobnej cene:

RP = (predajné cena — vyrobna cena)/ vyrobna cena * 100 [%]

V maloobchode ( aj vo velkoobchode) sa uplatiiuje obchodné (ziskové) rozpitie (OR), ktoré
predstavuje vysku zisku pripadajicu na jeden vyrobok:
OR = (predajné cena — ndkupnd cena)/predajna cena * 100 [%]

Takto moze stanovit’ cenu vyrobca i1 predavajuci. Velkost prirazky sa meni podla toho, o aky
produkt ide. V zasade je prirazka vysSia na sezonny tovar (aby pokryla riziko nerealizovaného
predaja), na Specialny tovar, tovar s vysokymi skladovacimi a manipula¢nymi nakladmi
atovar s nepruznym dopytom. Prirazka by mala zaistit' firme primerany zisk. Pri vicsej
miere rizika by miera zisku mala byt vé¢sia nez urok z penazi uloZzenych v banke.

Vyhody:

* rychle urcenie ceny zaist'uje pre firmu potrebny zisk,

* jednoduché stanovenie ceny (Casté pouzitie v maloobchode),

* relativna spravodlivost’ tvorby ceny pre kupujucich i predavajucich,

* schopnost’ rychlo reagovat’ na rast ceny vstupov (suroviny, material, polotovary, energia,
uroky, l'udské praca) v inflanom prostredi,
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* ak tuto metddu pouzivaju vsSetky firmy v odvetvi, potom su tu ceny podobné a cenova
konkurencia sa minimalizuje (pouzitie prevazne v stabilizovanych odvetviach).

Nevyhody:

* nie je vhodna pre stanovenie cien mddnych produktov a noviniek,

* neberie ohl'ad na zakaznika a konkurenciu,

* nie je vhodna v ostrom konkurenénom boji v rychlo sa rozvijajicich odvetviach (napr.
informac¢né technologie).

Priklad

Firma vyraba len jeden druh vyrobku. Jej fixné ndklady Nr = 200 000,- Sk a variabilné
naklady na 1 vyrobok Ny; = 200,- Sk. Firma predpoklad4 predat’ Q = 5 000 ks vyrobkov.
Navrhnite cenu vyrobku prirdzkovou metddou, ak prirdzka zisku k ndkladom je firmou
stanovenda 20%.

Riesenie

Celkové naklady na jeden vyrobok: Nc¢ = Ny; + Ng / Q =200 + 200 000 / 5 000 = 240,- Sk
Vysledna cena vyrobku: Cy = N¢ + N¢ * 20% / 100% = 240 + 240 * 20% / 100% = 288,-Sk.
Priklad

Stanovte cenu produktu v maloobchode, ktory nakupuje tento produkt vo velkoobchode za
nakupnu cenu Cy = 70,-eur bez DPH. Obchodné rozpitie si maloobchodnik stanovil na 20%.

Riesenie

Predajnd cena Cp = Cx / (100 — OR)% * 100% = 70 / (100 — 20)% * 100% = 87,50 eur.
Ak je maloobchodnik platcom DPH, potom predajna cena:

Cp=187,50+ 0,19 * 87,50 = 104,13 eur.

Konec¢na predajna cena moze zohl'adnit’ konkuren¢né ceny, psychologické hl'adisko a pod.

5.3.1.2 Tvorba cien analyzou nulového bodu (analyticka cena)

Tieto metoddy sa zameriavaji na uréenie minimalnej ceny, pri ktorej méze este firma podnikat’
bez straty, predovSetkym v Case zvySenej konkurencie alebo v obdobi poklesu sezonneho
dopytu. Pri vypolte minimalnej nakladovej ceny vychddzame zo skuto¢nej rézie, ktora
predstavuje nevyhnutné fixné naklady potrebné na uskutocnenie podnikatel'ského cyklu.
Néklady v zavislosti od vykonu (napr. objem vyroby) delime na fixné (Ny) a variabilné (Ny),
pri¢om plati, Ze celkové ndklady: Nc = Ng + Ny [Sk]

Fixné (nepruzné) naklady (Ny) sa so zmenou objemu vyroby celkove nemenia, ale meni sa
ich podiel pripadajici na jednotku vykonu. Patria sem naklady na spravu firmy, odpisy
dlhodobého majetku, ¢asové mzdy, ndjomné, ndklady na vyskum a vyvoj, uroky z tverov atd’.

Variabilné (premenlivé) naklady (Ny) sa menia priamo so zmenou objemu vyroby. Patria
sem naklady na priamy material (materidl, z ktorého je vyrobok vyrabany), priame mzdy
(mzdy vyrobnych zamestnancov), opravy atd’.

Variabilné naklady na cely objem vyroby (Q) vypocitame: Ny = Q * Ny; [Sk]

Q [ks] — objem vyroby

Nv; [Sk/ks] — variabilné naklady pripadajice na jednotku vyroby (vykonu)

Uspesnost’ firmy na trhu, t.j. jej cenovu konkurencieschopnost’ zabezpeci znizenie celkovych
nakladov. Firmy maj nasledovné moznosti znizovania ndkladov:
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1 Vyuzivanie kratkodobého (obezného) majetku a zrychlovanie jeho obratu

a) v predvyrobnej etape:

* obstaranim primeraného mnozstva zasob materidlu, aby neboli zbyto¢ne viazané financné
prostriedky,

b) vo vyrobe:

* udrziavanie nedokoncenej vyroby na ziaducej irovni, aby sa neumrtvoval obezny majetok
a nekomplikovala sa organizacia prace,

* skracovanim vyrobného cyklu, ¢o je hlavny Ccinitel' zrychl'ovania obratu kratkodobého
majetku vo vyrobnom procese,

¢) vo sfére obehu:
* zamedzit’ oneskorenym dodavkam vyrobkov zo strany dodéavatel'skych firiem,
* zamedzit’ oneskorenym platbam zo strany odberatel'ov za dodané vyrobky.

Vyuzivanie kapacity vyroby
* lepSie vyuZzivanie vyrobnej kapacity umoziuje zvySovanie objemu vyroby, ¢o umoznuje
znizovat’ jednotkové mzdové naklady a relativnu usporu vyrobnej i spravnej rézie

3 Stanovenie optimdlneho sortimentu

* na naklady vplyva aj sortiment vyrobkov, lebo zmena podielu rozli¢nych vyrobkov na
objeme produkcie kladie vzdy iné néaroky na pracnost, resp. materialovii naro¢nost’.
V pléne vyroby sa sortiment ma stanovit’ tak, aby sa dosahoval maximalny objem vyroby
pri minimalnych nakladoch a pri plnom kryti dopytu po danych vyrobkoch.

4 ZvySovanie kvality

* planované ndklady su spojené s pozadovanou kvalitou vyrobku, ¢o mozno ovplyvnit
kvalitnym materidlom, modernou technikou a technoldgiou, zvySovanim odbornosti
zamestnancov, zlepSovanim organizacie prace a manazmentu podniku, atd’.

5 uplatnenie organizacnych opatreni
* premiestnenim vyroby do zahraniCia, kde su nizke mzdové naklady, danové prazdniny
a pod.

V praxi sa pouzivaju tieto analytické metddy tvorby cien:

a) Metoda analyzy bilancie nakladov a vynosov

Téato metoda sa zakladd na principe analyzy nulového bodu — bodu zvratu (Break — Even —
Point), alebo kritického bodu rentability (vynosnosti).

Podstata tohto pristupu je vtom, Ze vyrobca zisti napr. prieskumom trhu, pri akom
odbytovom mnozstve sa celkové prijmy (trzby) budt rovnat’ celkovym nakladom (dosiahnutie
nulového bodu) a podla predpokladaného (ciel'ového) zisku stanovi cenu.

Ked vSak cena rastie, dopyt pri vysSej cene klesd ana trhu sa nemusi predat’ ani objem
potrebny na dosiahnutie nulového (kritického) bodu.

Miniméalna cena (Cy) sa pri danom objeme predaja (Q) stanovi z podmienky:

Ne=T T — trzby [Sk]

Ne+Ny=T; T=Q*Cy; NV =0Q * Nyj; Ny; [Sk/ks] — jednotkové variabilné ndklady
Nr+Q *Ny;=Q * Cy=> Cy = Ng/ Q + Ny; [SK]
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Nulovy bod (bod zvratu, kriticky bod): Qx = Ng / (Cm — Ny;) [ks]

Ked chce firma dosiahnut’ planovany zisk (Zp), musi vyrobit’ a predat’ produkciu Qp. Jej
vysku stanovime z planovaného zisku: Zp = T — N¢
Zp=Cv™* Qp—(Nr+ Nvy; * Qp)

potom Qp = Ng + Zp / (Cy - NV;) [ks]; Cy . cena vyrobku

Priklad

Zistite vypoctom a graficky nulovy bod (bod zvratu), ak cena vyrobku Cy = 80 ,-Sk,
jednotkové variabilné naklady NVj = 30 ,-Sk/ks a fixné ndklady Ng = 250 000 ,-Sk.

Dalej zistite, kol’ko vyrobkov musi podnik predat’ (Qp =?), aby dosiahol planovany zisk Zp =
200 000 ,-Sk.

Vypoctové riesenie

Qk =Ng/ (Cv —Ny;) =250 000 Sk / (80 — 30) Sk/ks = 5 000 ks
Qp: Ng+Zp/ (CV — NVJ‘)

Qp =(250 000 + 200 000) Sk /(80 - 30) Sk/ks =9 000 ks

Grafické rieSenie
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b) Metéda marginalnych (medznych) nakladov — marginalna analyza

Nie vzdy je jasné, ako rozdelit’ nepriame (fixné) naklady. Preto sa v sicasnosti na rozdelenie
nepriamych nékladov pouziva kombindcia uplnych nakladov (full costs) a kalkulacia
margindlnych ndkladov (marginal costs). Pri kalkulacii uplnych nakladov sa nepriame
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naklady rozdel'uji medzi produkty proporcne, a to vzh'adom na ukazovatel’, ktory uzndme za
najvyhodnejsi. Moze to byt napr. podla percentudlneho podielu na celkovom zisku, podla
celkového poctu predanych vyrobkov, podla poc¢tu hodin odpracovanych pri ich vyrobe
a pod. Kalkuldcia marginalnych nakladov je zvlast vhodna vtedy, ked’ je vyrdbanych viac ako
jeden druh produktov.

Marginalne (medzné) naklady predstavuji zmenu celkovych nakladov, vyvolanu zvysenim
predaja o jeden vyrobok.

Marginalne (medzné) trzby predstavuju zmenu celkovych trzieb pri zvySeni predaja o jeden
vyrobok.

Marginalna (prirastkovd) analyza vychadza z nasledovného poznatku. ZvySovat produkciu
apredaj ma zmysel len dovtedy, dokial’ prirastok trzieb (marginalne trzby) je vyssi ako
prirastok nédkladov (marginalne néklady).

Treba si vSak uvedomit, Ze variabilné ndklady nie su linearne, ako bolo pre zjednodusenie
predpokladané pri analyze nulového bodu. V skutocnej situécii to neplati. Cena za vyrobok je
odvodend z dopytovej krivky

5.3.2 Ceny orientované na zakaznikov (podl’a dopytu)

Pri ur¢ovani ceny podl'a dopytu treba poznat’:

* velkost dopytu, t. j., ako zdkaznik vnima produkt v porovnani s konkuren¢nymi
produktmi, aké vyhody u neho ocefiuje a kol'ko je ochotny za produkt zaplatit,,

* citlivost’ dopytu na zmenu ceny, t. j., aké je cenova elasticita dopytu.

V trhovej ekonomike pokles alebo rast cien tovarov vplyva na dopyt v smere jeho zvySenia
alebo zniZenia nasledovne:

* pri raste dopytu modze podnik cenu zvySovat,

* pri poklese dopytu podnik cenu znizuje.

Tu si vSak treba uvedomit’, ze krivka dopytu nema pri vSetkych druhoch tovaru rovnaky
priebeh. S poklesom alebo rastom ceny sa dopyt po rdéznych tovaroch meni s rdznou
intenzitou. Pri tom istom tovare moéze v roznych Castiach krivky dopytu pdsobit’ rdzna
intenzita vplyvu zmeny ceny. Je to najmi v désledku zmeny preferencie urcitych druhov
tovarov spotrebite'mi, zmeny ich déchodkov, zmeny cien inych tovarov a pod.

Pri tvorbe cien na zéklade hodnoty, ktorti produktu priznava spotrebitel’, sa ako kI'i¢ na
stanovenie cien pouziva vnimanie hodnoty kupujicim, a nie naklady predavajuceho. Firma
vyuziva necenové prvky marketingového mixu, aby v povedomi kupujucich zvysila priznant
hodnotu jednotlivych konkuren¢nych ponuk. Cena je stanovena tak, aby sa rovnala priznane;j
hodnote. Napriklad v obl'ibenej reStauracii mozu Gctovat’ za rovnaka kévu vyssiu cenu ako
inde pridanim hodnoty za atmosféru.

Cena, ktorti je ochotny zdkaznik za ponukany produkt zaplatit na trhu, predstavuje
momentalnu hodnotu produktu, ktord mu on sam priznava. Ceny orientované na zakaznika su
typické v oblasti sluZieb.

Cena ako prostriedok na vyjadrenie momentalnej priznanej hodnoty produktu sa stava aj
hodnotiacim prvkom spoloCenského postavenia zdkaznika. Prakticky to znamend, Ze cena
produktu triedi kupujuacich podl'a kapnej sily. V tomto zmysle sa vySka priznanej hodnoty
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produktu stava priamo umernd schopnosti jeho ceny oddelit’ kupujacich, ktori si mézu dovolit
tuto cenu zaplatit’ od tych ostatnych.

5.3.3 Ceny zaloZené na konkurencii

Ceny konkurencie predstavuju horny limit ceny pre porovnatel'né produkty. V tomto pripade
sa cena stanovi na zdklade beznej trhovej ceny za ktoru preddva substitu¢né tovary
konkurencia. Mensia pozornost’ sa venuje vlastnym nakladom alebo dopytu. Firma vSak musi
zvazit, aky ma trhovy podiel a finanéné moznosti (¢i ma dlhy alebo rezervy).

Uplatnovanie beznej trhovej ceny je vel'mi populdrne. Ked’ sa elasticita dopytu t'azko meria,
firmy citia, Ze beznd trhova cena reprezentuje kolektivnu mudrost” odvetvia a je cenou, ktora
zabezpec¢i primerantl navratnost’.

VysSie ceny sa uplatiiuji vtedy, ked sa produkty vyrazne odliSuji od konkurenc¢nych
produktov, vyrobca ma dobrti povest’ a jedna sa o zndmu znacku.

Nizsie ceny vtedy, ked’ ma firma nizke naklady a agresivne ciele.

5.4 Druhy cien

5.4.1 VolI'na (neregulovana) trhova cena

Tato cena odraza aktudlny stav dopytu a ponuky na trhu. Tvori sa v podmienkach volnej

trhovej sut'aze. Vol'na trhova cena ovlada vyrobu a spotrebu, urcuje ich smer (to o sa vyrobi

a spotrebuje) a rozsah (kolko sa vyrobi a spotrebuje). Preto je tato cena reguldtorom vyroby

a spotreby produktov.

V skuto¢nosti prisposobivost’ vyroby podmienkam trhu nie je takd plynula a neustile

dochadza k pohybom v cene a mnozstve tovaru, takze trhova rovnovaha je okamzity stav,

okolo ktorého osciluje skuto¢ny stav, t. j. trhova cena.

Pri cenovej tvorbe sa uplatiuju tieto zakony:

a) ak dopyt prevysuje ponuku, cena zaCina stipat’, ak ponuka prevySuje dopyt, cena zacina
klesat’,

b) cenovy vzrast sposobuje vzrast ponuky ato vedie k poklesu dopytu, cenovy pokles
spdsobuje vzrast dopytu a pokles ponuky,

¢) cena ma tendenciu ustalit’ sa na hladine, kde sa ponuka a dopyt rovnaju, tito tendencia
prevlada nielen pri statkoch a sluzbach, ale aj pri kapitali a praci, kde cenou kapitalu je
urok a cenou prace je mzda,

d) vzrast dopytu alebo pokles ponuky spdsobuje cenovy vzostup.

5.4.2 Viazana (regulovana) cena

Vytvori sa po odstraneni alebo zoslabeni volnej stitaze, najCastejSie pri hospodarskych
poruchéch (hospodarske krizy, Strukturdlne zmeny v narodnom hospodarstve, prirodné
katastrofy alebo vojny). Viazané ceny st vopred uréené zdsahom Statnej spravy — MF SR bez
ohl'adu na ponuku a dopyt.

Viazané ceny moézu byt

a) Priamo ustanovené ceny
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* minimalne ceny — su ustalené na ochranu vyrobcov v dobe hospodarskej depresie,
stanovuju sa v ¢ase hojnosti statkov a sluzieb,

* maximalne ceny — stanovuji sa v case nedostatku statkov asluzieb v prospech
spotrebitel’a,

* smernicové ceny — vyuzivaju sa v ¢ase vojny a hospodarskych kriz, ked’ sa vydavaja
kalkula¢né smernice, zasady kalkuldcie cien a presne sa uréi pripustnd horna hranica pri
vypocitani ceny,

* pevné ceny — su presne urcené v penaznych jednotkéch za urcitt jednotku; uplatiiuja sa pri
tovaroch, u ktorych sa vyrobné podmienky vel'mi pomaly menia, alebo kde chceme, aby
ceny zostali dlhodobo nezmenené (napriklad cena odpadu).

b) Nepriamo ustanovené ceny

Pomocou regulacie vyska miezd (mzdy sa reguluji, aby sa nezvySovali ceny a aby

nepouzitel'na kupna sila nesposobila inflaciu):

* Stat ddva podnikom suroviny a zaplati im len néklady spojené so spracovanim surovin na
potrebné produkty a prida im zisk,

*  §tat reguluje vysku vyrobnych ndkladov, ktoré tvoria zlozku ceny.

¢) Znackové ceny

Nevytvoria sa na trhu podl'a ponuky a dopytu spotrebitelov, ale vyrobca sam urci cenu
svojich produktov na zéklade popularity znacky.

5.4.3 Cena priemyselnych tovarov

Pri ndkupe vicsich celkov investiéného charakteru (strojové zariadenie, stavba elektrarne

a pod.) sa Casto uplatiiuje konkurzné riadenie (vyberové konanie) na dodévatel’a, ktoré moze

byt

a) uzavreté (potencidlni dodédvatelia st vyzvani, aby predlozili ponuku),

b) otvorené (pristup maju vsetci zdujemcovia, ktori maju predlozit ponuky do urcitého
terminu).

Pri priemyselnych nakupoch sa ¢asto uplatiuje forma prenajmu — lizing.

5.4.4 Exportna cena

Tieto ceny su obvykle vyssie, ako doméace ceny, lebo exportné ceny musia pokryt” dodato¢né
naklady na:

* prepravu, Specidlne obaly,

* colné poplatky a poistenie zasielky,

* adaptacné naklady (prispdsobenie tovaru danej krajine).

Exportnd cena zavisi na dodacich podmienkach.

Pri exporte sa vyuziva recipro¢ny obchod, ktory je casty v pripadoch nedostatku volne

zamenite'nej] meny, alebo ako ochranarske opatrenie, ktoré ma podporit’ slaby domaci

priemysel.

Formy reciprocnych obchodov:

* Barter — predstavuje vymenu tovaru za tovar,

* Kompenza¢ny obchod — umoziuje cast ceny hradit tovarom acast vo volne
zamenitelnej mene,
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* Protinakup — v tomto pripade sa vyzaduje, aby platba v hotovosti bola pouzita v krajine
kupujuceho (napr. ndkupom akciti),

* Spitna kapa — uplatiiuje sa v pripade investicného celku (nové technologicka linka), kde
nakup je splacany ¢iasto¢ne produkciou tohto celku.

5.5 Tvorba cenovej stratégie podniku

Cenova stratégia podniku obsahuje suhrn opatreni, pokynov, postupov a pravidla zasahov,

ktoré sa robia s cielom presadit’ urciti vysku cien produktov, ktoré sa predavaji na trhu.

Firmy ¢asto upravuju ceny z dovodov:

* vyrobkovych (produktovych) zmien, ktoré si Casté, ked sa produkt nachadza vo faze
dospelosti, lebo zdkaznici menia svoje zaluby, konkurenény vyrobok bol ignorovany
a pod.,

* ndkladovych zmien, ktoré vyplyvaji zo zmien vstupov, ale aj zvySenych marketingovych
nakladov,

* trhovych zmien, ktoré su dbésledkom zmien celkovych trhovych podmienok (znizovanie
cien konkurentov, nasytenost’ trhu, zmeny kapyschopnosti zakaznikov a pod.).

5.5.1 Cenové stratégie novych produktov

Cenotvorné stratégie sa spajaju so zivotnym cyklom produktu. Stanovenim cien novych

produktov moze firma realizovat’ politiku:

a) vysoko vynosnych cien, t. j. ur¢enim vysokych vychodiskovych cien dosiahnut’ maximalny
zisk z réznych segmentov trhu. Takto firma dosiahne rychlu névratnost’ nakladov. Ked’ sa
dopyt znizuje, cenu treba znizit, aby boli ziskani d’alsi zdkaznici. Stratégiu mozno uplatnit’,
ak mé firma predstih pred konkurenciou. Vysokd vychodiskovd cena vytvdra imidz
vyrobku, pritahuje prestiznych zakaznikov.

b) prienikovych cien, t. j. ur€enim nizkych cien novych produktov ziskat”:

* vel'ky podiel na trhu (uplatiiuje vel'koobchod a diskontny obchod),

* vyhody nad konkurenciou stazenim ich vstupu na trh,

* znizenie nakladov.

Pri ur¢ovani nizkych cien vyuzivame analyzu nulového bodu.

Tato stratégiu mozno pouzit’ vtedy, ked zékaznici povazuji produkty na trhu za velmi

podobné, t. j. ziaden nema vyraznu vyhodu. Po dosiahnuti vyty¢eného trhového podielu firma

vacSinou zavadza na trh drahSie, luxusnejSie modifikacie povodného produktu. Prikladom
nizkych cien su uvadzacie ceny, kedy je produkt uvedeny na trh snizkou cenou

v obmedzenom case.

5.5.2 Stratégie cenovych uprav

Uprava vychodiskovych cien (zl'avy a zrazky cien) s ohladom na diferenciaciu zakaznikov

ameniacu sa trhovu situdciu predstavuje vyznamny motivacny faktor pre obchodnych

1 kone¢nych zakaznikov. V praxi sa obvykle vyskytuji nasledovné zPavy (rabaty):

* Kvantitativne zlavy — pri vicSom odbere je cena za kus niZsia,

* Sezonne zlavy — dava firma v obdobi poklesu predaja mimo hlavnll sezonu (sezonny rabat),
alebo pri zavadzani produktu na trh a pod.,
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*  Funkcné zlavy — poskytuje vyrobca distribitorom ako odmenu za urcité marketingové
a obchodné ¢innosti, ktoré za neho uskutoc¢niuju (skladovanie, rozvoz, propagacia a pod.),
* Vernostneé zlavy — pre stalych zdkaznikov a pod.

Cenova zrazka (skonto) je znizenie platby pre kupujucich, ktori uhradia svoj ucet pred
dobou splatnosti.

Dalsie cenové Gipravy su:

a) geografické ceny — su ceny, pri ktorych firma zohl'adiuje vzdialenost’ zakaznika,

b) cenova diferenciacia — firma ur€uje rozdielne ceny pre rdzne spotrebitel'ské segmenty,
modifikécie produktu, miesta alebo casu,

¢) psychologické ceny — firma upravuje ceny tak, aby lepsie sprostredkovali trhova poziciu
produktu. Napriklad analyza vztahov medzi cenou a vnimanou kvalitou auta ukézala, Ze
automobil s vySSou cenou zadkaznici vnimaju ako auto s vyssou kvalitou,

d) akcné ceny — firmy nimi doCasne oceniuju svoje produkty nizsie, nez su cennikové ceny,
niekedy dokonca nizSie, nez si ndklady na zhotovenie produktu. Dovodom modze byt
prilakanie zakaznika (ceny produktov — stratovych vodcov, tpravy cien k zvlastnym
udalostiam a pod.),

e) predaj na protiucet — zI'ava pri plateni, ktora je poskytovana pri vrateni starého vyrobku
(holiaci strojcek, automobil).

5.5.3 Pravidla tvorby ceny

Pri tvorbe ceny su uplatiiované nasledovné pravidla:

* cena by nemala odzrkadl'ovat’ ndklady, ale produktovy Gzitok vnimany zdkaznikom,

* trhy treba segmentovat’ a sustredit’ sa na tie segmenty, pre ktoré je vhodnd dand ponuka,
lebo nie vSetky skupiny zdkaznikov vnimaji rovnaky uzitok produktu,

* pred stanovenim ceny treba zistit’ a definovat’ uzitok dan¢ho produktu (t. j. jadro), pricom
nezabudat’ na tzv. ,,mikké faktory*, ako si dodacie podmienky a v€asnost’ dodavky, servis,
podpora vyuzivania produktu, zacvic¢enie obsluhy, imidz,

* pri urCovani ceny treba uvaZovat vrelacii k vykonu konkuren¢nych produktov, nie
v absolutnych (vlastnych) vykonov,

* vySSie ¢i lepSie vykony produktu su iba vtedy strategickou konkuren¢nou vyhodou, ak st
dolezité aj pre zakaznika,

* nezabudat’ na propagaciu prevazujucich vyhod alebo vysSich vykonov produktu, lebo
z obchodného a konkurenéného hladiska st vyznamné len tie vyhody, o ktorych sa
potencialny zakaznik dozveda a ktoré sa mu ,,prihovaraja®.

5.5.4 Cenova politika
5.5.4.1 Typy zniZovania cien

Znizovanie cien je velmi citlivé a haklivé opatrenie, ktoré signalizuje zakaznikom aj
konkurentom, ze Cosi nie je celkom v poriadku a musi sa korigovat. Bol vyrobok doteraz
cenovo nasadeny prili§ vysoko? Nie je uz v poriadku jeho kvalita? Ma firma financné
problémy?

Skor nez sa manazment firmy rozhodne pre zniZenie niektorych cien, musi preskimat’ tento
problém podl'a nasledovnych bodov:
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1. Je zniZenie ceny zdovodnené zniZenim nakladov?

Ak napr. zvySenou produkciou (vyssie vyrobkové série) alebo lepSim kapitdlovym vytazenim
klesaju variabilné naklady na 1 vyrobok, je znizenie ceny v zdujme zvySenia odbytu ucelné.
Vo vSeobecnosti plati, ze vysoky podiel fixnych nakladov v celkovych nakladoch, ako aj
nevytazené kapacity st indikatorom prili§ vysokych cien. V takom pripade mozu nizSie ceny
vyrazne prispiet’ k zlepSeniu celkového vynosu. To je vSak mozné len vtedy, ked’ st nové
ceny jasne nad variabilnymi nakladmi a tym pozitivne prispeji ku krytiu (vysokych) fixnych
nakladov (NF). To vSak znamena, Ze vyrobok s velkym podielom variabilnych nékladov
zasadne nie je vhodnym kandiddtom na zniZenie ceny. Tu vedu cenové zlavy k zhorSeniu
celkového vynosu. To plati napr. pre obchodné podniky, ktorych naklady su vo vysokej miere
uréované obstaravacimi cenami tovarov (variabilné naklady).

2. Je likvidita firmy skuto¢ne napita?

Pokusenie prekonat momentalnu krizu likvidity (disponovanie okamzitymi financ¢nymi
zdrojmi) zniZzenim cien je velké. Tymto spdsobom sa vSak nelieCia priciny, ale nésledky!
Problémy likvidity vznikaju spravidla vypadkami pohl'adavok, vysokymi stavmi skladovych
zasob, problémami vo vyrobe, nedostatocnym servisom. Preto skor, neZ manazment firmy
prikro¢i k zniZeniu cien, musi riesit’ skutocné priciny nedostato¢nej likvidity ¢i platobnej
neschopnosti.

3. Ma firma zacielené na niektoru z trhovych medzier?

Ak firma uviedla na trh novy vyrobok za relativne vysoku cenu, méze znizenie cien prispiet
k podchyteniu $ir§ich spotrebitel'skych vrstiev. Casto sa tato stratégia pouziva pri
elektronickych vyrobkoch kratkej modnosti €i Zivotnosti.

4. Zmenili sa hospodarske ramcové podmienky?

V obdobiach hospodarskej recesie je znizenie cien casto celkom nevyhnutné. Na

podnikatel'ské nakupy dolieha velky tlak na zniZzovanie nakladov. Ale tiez individudlny

kupujuci su na zaklade klesajucich redlnych prijmov ntteni nakupovat tspornejsie.

5. Prichadzaju na trh substitu¢né vyrobky?

Nijaky vyrobok si dnes nie je isty pred konkurenciou, ktoré prindSa na trh substitu¢ny

vyrobok. Napr. tradi¢né faxy so Specidlnym papierom st dnes vytla¢ané pristrojmi

pracujucimi s normalnym papierom.

Vzhl'adom na tento vyvoj musi manazment firmy zvazit’ dve otazky:

a) Mozno zniZeniu ceny vlastného vyrobku dosiahnut’ priblizne rovnakua relaciu ,,cena —
vykon“ substitu¢ného cudzieho vyrobku? Ak nie, tak treba na urcity ¢as stiahnut’ vlastny
vyrobok z trhu.

b) Ma substituény vyrobok vyrazne vysSiu kvalitu, mozno nim vyrazne jednoduchsie
zaobchadzat, vykazuje vyrazne vysSiu uUrovenl pouzivatel'skej bezpe€nosti, dosahuje
vyrazne vyssiu produktivitu? Ani v tomto pripade znizenim cien nemozno vlastny vyrobok
dlhs$ie udrzat na trhu.

6. Zmenil sa vyvoj u komplementarnych vyrobkov?

Komplementarnymi (doplnkovymi) oznacuje vyrobky, ktorych odbyt sa vzdjomne
ovplyviiuje. Ako vyrazny priklad mozno uviest’ autd a pohonné hmoty, kopirky a kopirovaci
papier, prenosné radié a batérie, fotoaparaty a filmy.

Ak klesa dopyt u niektorého komplementarneho vyrobku alebo sa zniZia jeho ceny, je to
signal pre naSu firmu. Ak napriklad klesa odbyt kopirovacieho papiera, je zrejmé, ze
zariadenia sa menej pouzivaju a az neskor budu nahradené nakupom novych.
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7. Znizuje konkurencia ceny?

Firma musi venovat’ malym i velkym konkurentom rovnak(l pozornost, s tym rozdielom, ze
u malych konkurentov nemusi reagovat’ na ich aktivity okamzite. Tieto firmy si totiz nemdzu
dovolit’ prili§ dlho predavat’ za nerentabilné ceny. V kazdom pripade vSak treba skimat’, pre
ktoré z nasledovnych pricin znizila konkurencia ceny:

* Nie je u nej v sulade pomer ,,cena — vykon*?

* S1 jej vyrobky technicky alebo mddne zastarané?

* Ma problémy s likviditou?

Znizit’ treba ceny iba vtedy, ak zistite, Ze sa nachadzate v porovnatel'ne podobnej situacii ako
vas konkurent.

5.5.4.2 Strategické omyly pri tvorbe ceny
Pri rozhodovani o cene sa mozu firmy dopustit’ tychto strategickych omylov:
1. Napodobenie konkurencie — ponuka tovaru za rovnaku cenu

Priklad

Stratégia pritakavania konkurencie moze sklamat. Firma Procter & Gamble, vyrobca
spotrebného tovaru uviedla na trh ,,nova* pomarancovu Stavu Citrus Hill. Napriek rocnej
reklamnej kampani a priemernej cene sa tento vyrobok nevyrovnal vyrobkom, ktoré doteraz
vedu v tejto komodite na trhu.

2. NajniZzsia ceny sa vZdy presadi!

Skor, nez sa spolahnete na cenu ako nastroj pri sut'azi s konkurenciou, treba si polozit’ otazku:
»Preco by niekto mal kupovat’ nas vyrobok?* Kvoli lepsej kvalite, lepSiemu servisu, lepSiemu
vykonu, modernejSiemu dizajnu? Ak je to vSak len kvoli konkurencieschopnej, resp. najnizse;j
cene, tak to obycCajne nestaci. Zakaznik sa domnieva, ze produkt, ktory je mimoriadne lacny,
ma svoje nedostatky. V cenovej politike plati, Ze ten, kto pontka lacné vyrobky, dostava sa do
vel'mi tazkej situacie, ked’ sa zvySia ceny. Treba si tiez uvedomit, Ze véznost predajcu

v

nema u zékaznikov chyr odbornej kompetencie.

3. Nebudeme menit’ ceny, pretoZe to ostatni tieZ nerobia!

Toto je jedna z najéastej$ich vyhovoriek, pre¢o nerobit zmeny v cenovej politike. Casto sa
stretdivame aj s opacnym myslienkovym postupom: ,, Ked’ teraz znizime ceny, konkurencia
nas hned’ napodobni, takZe znizenie cien ni¢ neprinesie.” Tu sa zabuda na faktor sutazenia —
¢as. Ten, kto akciu, ako napr. zvlastnu ponuku alebo reklamny program, zacne ako prvy, ma
prinajmensom po urcitd dobu jasny naskok v sutazi.
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Otazky a ulohy:

Vysvetlite princip, vyhody a nevyhody tvorby ceny prirazkovou metodou.
Popiste metodu analyzy nulového bodu pri tvorbe ceny.
Co je podstatou metédy marginalnych ndkladov?
Vysvetlite tvorbu cien zalozent na konkurencii.

Aké zakony sa uplatiiuju pri vol'nej trhovej cene?
Vysvetlite viazané ceny.

Charakterizujte exportnu cenu.

Co je cenova stratégia podniku?

9. Vysvetlite cenovu stratégiu novych produktov.

10. Aké upravy vychodiskovych cien poznate?

11. Aké pravidla treba dodrzat’ pri zniZovani cien?

12. S ktorymi omylmi pri znizovani cien sa mozno stretnut’?

i e e
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Ndmety na cvicenia — pripadové studie
1. Analyza nulového bodu

Popis situacie

Podnik SLOVIN, s.r.o0., vyrdba kovan¢ vyrobky, ktoré predava do velkoobchodov za cenu
480,-Sk.

Vroku 2004 podnik predal na domdcom trhu 55000 ks vyrobkov, priCom vynalozil
nasledovné naklady:

a) fixné néklady za rok [tis. Sk]

- vyrobna rézia 4100

- spravna rézia 1550

- odbytova rézia 1570

- financné néklady 700

spolu 7 920 tis. Sk

b) variabilné jednotkové naklady [Sk/ks]

- priamy material 190,-
- priame mzdy 50,-
- variabilna Cast energie 25,-
- ostatné variabilné naklady (provizie, obaly, doprava atd’.) 23,-
spolu 288,- Sk/ks
Ulohy

1. Zistite vypoctom i graficky, aky zisk dosiahol podnik v roku 2004.
2. Zistite kritické mnozstvo vyrobkov a objem vyroby, ktory musi podnik predat’, ked’ chce
v budiicom roku dosiahnut’ planovany zisk 4 mil. Sk.

Riesenie

1 Vypoctové rieSenie

1.1 Zisk dosiahnuty v roku 2004:

7004 =T —Nc

Z2004 = Cy * Q — (Nr+ Ny; * Q)

Z004 = 480 Sk/ks * 55 000 ks — (7 920 000 + 288 * 55 000) Sk
22004 = 2 640 000,- Sk

3. Kriticky objem vyroby:

Qk =Nr/(Cv —Nyj)

Qk =7920 000 Sk / (480 - 288) Sk/ks
Qx =41250ks

4. Planovany objem vyroby (predaja):

Qpr=(Nr+ Zp) / (Cy — Nyj)

Qp=(7920 000 + 4 000 000) Sk / (480 - 288) Sk/ks
Qp =062 084 ks
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1.2 QGrafické rieSenie
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Q [tis. ks]
2. Minimalna (nakladova) cena

Popis situdcie

Podnik TREP, a. s., zistil prieskumom trhu, Ze by bol schopny predat’ (realizovat’) 600 000 ks
vyrobkov na domacom trhu.

Fixné naklady potrebné na zabezpeCenie tejto produkcie predstavuji vysku 6 mil. Sk.
Variabilné jednotkové naklady dané technoldgiou, organizaciou vyroby a marketingovymi
nakladmi predstavuju ¢iastku 5,- Sk/ks.

4

Ulohy
1. Zistite vypoctom a graficky minimalnu (ndkladovil) cenu vyrobku.

2. Zistite pocet vyrobkov, ktoré musi podnik predat, ak chce pri minimalnej cene dosiahnut’
planovany zisk 2 mil. Sk.

3. Marginalna analyza

Popis situdcie
V nasledovnej tabulke st uvedené hodnoty ndkladov a cien, sktorymi firma uvazuje pri
réznom objeme vyroby (predaja) svojich vyrobkov.

Q Ng Ny | Cy
[ks] | [Sk] |[Sk] |[Sk]

0 200 |0 200 | Q - pocet vyrobkov (objem predaja)
1 200 | 60 160 | Ng- fixné ndklady

2 200 110 120 | Ny - variabilné naklady
3 200 | 150 | 100 | Cy - cena vyrobku

4 200 | 180 |95

5 200 [ 200 |90

6 200 | 230 |85

7 200 | 270 |80

8 200 | 320 |75

9 200 390 |70

1

0 1200 [490 |65
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Uloha
Vykonajte margindlnu analyzy a rozhodnite, aky objem predaja je pre firmu vyhodny.

RieSenie

Objem predaja (Q) treba zvySovat’, dokial’ prirastok trzieb (Ty — margindlne trzby) prevysuje
prirastok nakladov (Ny — marginalne naklady). Dal$im zvySovanim vyroby (predaja)
dochadza k rovnosti obidvoch prirastkov, alebo prirastok nakladov prevysi prirastok trzieb,
v ddsledku ¢oho zisk klesa (nezvysuje sa).

Priklad vypoc¢tu medznych nakladov, medznych trzieb a zisku pri Q = 3 ks:

Ny =350 - 310
Ny = 40,- Sk

Tu = 300 — 240

Tu = 60.- Sk

Z =300 - 350

Z =-50.- Sk

Q [Nr [Ny |[Ne [Ny |Cy [T [Tu |Z

[ks] | [Sk] | [Sk] | [Sk] | Sk] | [Sk] | [Sk] | [Sk] | [Sk]
0 |200]0 [200- J200]0 |- [-200
1 200 [60 | 260 |60 | 160 | 160 | 160 | -100
2 200 | 110 [ 310 |50 | 120 [240 |80 |[-70
3 200 | 150 | 350 |40 | 100 | 300 | 60 | -50
4 200 [180 [ 380 [30 |95 [380 |80 |0

5 200 | 200 | 400 |20 |90 | 450 |70 |50
6 | 200 | 230 [ 430 |30 |85 |510 |60 |80
7 1200 270 | 470 |40 |80 | 560 | 50 |90
8 200 [320 [520 [50 [75 [600 [40 |80
9 200 [390 | 590 |70 |70 | 630 | 30 |40
10 | 200 | 490 | 690 | 10065 |650 |20 |-40

Medzné trzby prevysuji medzné naklady az do objemu Q = 7 ks. Pri d’alSom zvySovani
objemu predaja sa zisk znizuje.
Maximalny zisk firma dosiahne pri Q = 7 ks (pozri hrubo oznacent Cast’” tabul’ky).

4. Stratégia stanovenia optimalnej ceny vyrobku

Popis situdcie

Firma vyvinula novy model atraktivnej Studentskej tasky. Vyrobok je urceny pre mladé zeny
a dievcata vekovej kategorie 16 az 25 rokov.

Zo strategického hladiska firma pri prieskume trhu zist'ovala, aka cena je pre zakaznicky este
prijatelnd (prijatelnost’ ceny zakaznikom). Prieskum sa zameral aj na kvalitu acenu
konkuren¢nych firiem. Na zaklade strategickej analyzy tidajov ziskanych prieskumom, dospel
marketingovy utvar k nasledovnym zaverom o predpokladanom mnozstve a prijatelnych
cenach:

Cena vyrobku za kus [Sk/ks] 250,-1320,-1370,-400,-|430,-

Predpokladany objem predaja v tis. ks | 100 {80 |50 |20 |10

- 126 -



Z hladiska rozvojovej stratégie musi firma brat do uvahy, Ze vstupuje na trh s novym
vyrobkom, pricom trh moZno charakterizovat’, ako trh dokonalej konkurencie.

Ak sa chce firma presadit’ v konkurencnom prostredi, musi prejst od vSeobecnej trhovej
orientdcie na orientdciu na zdkaznika. V tvrdom konkuren¢nom boji vSak obstoji len ten, kto
ziska urcité konkurencné vyhody.

Firma sa orientuje na nizke ceny, ktoré su pre vybrany segment trhu s niz§imi socidlne —
ekonomickymi podmienkami prijatel'né.

Z aspektu marketingovej stratégie, ak chce firma ur¢it aj zhladiska zisku optimalne
mnozstvo vyrobkov, potrebuje poznat’ celkova vysku fixnych nakladov spojenych s vyrobou,
realizaciou (predajom) a aktivizaciou predaja vyrobku.

Celkové fixné naklady st 3 600 000,- Sk a ziskova marza (Zya =Cv — Ny;) je 20 % z ceny
vyrobku.

4

Ulohy
1. Stanovte kritické mnozstvo a optimalnu cenu, za ktoru by firma mala novovyvinuty

vyrobok predavat. Zdovodnite svoj navrh zo strategického hl'adiska, kde sa optimalna cena
chape ako ta, ktord zabezpecuje podniku potrebny zisk na jeho rozvoj.

2. Zostavte dopytova krivku na zdklade uvedeného prieskumu trhu a stanovte vypoctom

elasticitu dopytu.

Navrhnite necenové nastroje, ktoré by firma mohla uplatnit’ v konkuren¢nom boji.

4. Navrhnite konkrétne opatrenia na minimalizovanie nakladov suvisiacich s danym
vyrobkom.

(98]

RieSenie
1. Optimalna cena a kritické mnoZstvo vyrobkov

Kritické mnozstvo Studentskych tasiek:
Qk = Nr/ (Cv —Nyj)

Zo zistenej marze (Zma) zistime jednotkové variabilné naklady (Nv;):
ZMA = CV —ij = 0,2 * CV
ij = Cv— 0,2 * CV

Vzhl'adom k tomu, Ze sa firma orientuje na trhovy segment s niz§imi socialno-ekonomickymi
podmienkami, navrhujem optimalnu cenu tasky vo vyske 250,- Sk. Potom zistena marza:

ZMA = 0,2 *250

ZMA = 50,- Sk / ks

Kritické mnozstvo tasiek:
Qkx =3 600 000 Sk /50 Sk / ks
Qk =72 000 ks

Prieskum trhu vSak signalizoval predaj az 100 000 ks taSiek pri cene 250,- Sk, z ¢oho
vyplyva, Ze firma by mohla dosiahnut’ zisk:

Z=T —Nc; Nyj=0,2 * Cy; Nyj =250 - 0,2 * 250; Ny; = 200,- Sk / ks
Z=Q*Cy—(Np+Ny; * Q)

Z =100 000 * 250 — (3 600 000 + 200 * 100 000)

Z =4 640 000,- Sk

Cast’ z uvedeného zisku moze manazment pri jeho rozdeleni pouzit' na rozvoj podniku.
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2. Dopytova krivka a jej pruznost

P 500
[SK] 400 -
300 ~

200 -

100 -

O I I I I

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Q [tis. ks]

Pruznost’ dopytu

P, =320,- Sk Q; =80 000 ks
P, =250,- Sk Q> =100 000 ks

AQ - % zmena dopytu

AQ=(Q2-Qy) * 100/ Qq

AQ = (100 000 — 80 000) * 100 % / 80 000
AQ=25%

AP = (P1 —Pz) * 100/P1
AP = (320 — 250) * 100 % / 320
AP =21,81 %

Elasticita dopytu Eq = AQ / AP
Eqa=25%/21,81 %
Eq=1,14 > 1 => pruzny dopyt

3. Necenové nastroje konkurencie

Necenové nastroje, ktoré modze firma pri presadzovani sa v konkuren¢nom boji pouzit,
vyplyvaji najmi z charakteristiky trhového segmentu. Ten sa skladd z menej solventnych
mladych Zien adievéat vo veku 16 — 25 rokov. Ide nielen o Studentky (produktom je

Studentska taska), ale aj zamestnané potencialne zakaznicky.

Za hlavny necenovy nastroj konkurencie treba povazovat’ moderny, netradi¢ny dizajn tasky
s jej praktickym vyhotovenim (priestor pre mobil a pod.). DalS$im néstrojom je reklama, ktora
treba umiestnit’ do Zenskych tyzdennikov Novy Cas pre Zeny, pripadne Sarm, ktoré su cenovo

vel'mi pristupné aj pre uvazovany trhovy segment.
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V rdmci promotion mozno uvazovat aj s malym dar¢ekom pre zdkaznicky napr. pudrenka,
ktora by mala identicky dizajn ako taska.

4. Opatrenia na minimalizovanie nakladov

Podnik moZze uplatnit’ stratégiu spdjania sa sinymi podnikmi podobného zamerania pri

nakupe zakladného materidlu, z ktorého vyraba tasky. Dosiahol by tak v rdmci mnoZstevného
rabatu znizenie ceny materialu, ale aj ndkladov na dopravu a pod.
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI: CENA

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet

otazky | Skupina A Skupina B bodov

1. Vysvetlite na prikladoch od ¢oho | Co je cena aaky ma vyznam | 3
zé&visi hodnota tovaru v marketingovom mixe?

2. Vysvetlite stratégiu | Vysvetlite dva ciele marketingu | 4
marketingového mixu ako interny | ako interné faktory stanovenia
faktor stanovenia ceny ceny

3. Ako mozno uplatnit’ stratégiu | Vysvetlite stratégiu stabilizacie | 2
maximalizacie zisku? pozicie firmy

4. Vysvetlite a graficky aj zobrazte | Vysvetlite a graficky aj zobrazte | 3
pruzny dopyt nepruzny dopyt

5. Vysvetlite a nakreslite rovnovaznu | Vysvetlite ostatné externé faktory | 3
a trhovu cenu, prebytok | stanovenia ceny
a nedostatok tovarov

6. Vymenujte 6 necenovych | Vymenujte 6 zékladnych Cinitelov | 3
nastrojov konkurencie stanovenia cien

7. Co je podstatou tvorby cien|Co je podstatou tvorby cien |3
analyzou nulového bodu? marginalnou analyzou?

8. Co treba poznat pri cenich | Vysvetlite ceny zalozené na |2
orientovanych na zdkaznika? konkurencii

0. Vysvetlite na konkrétnych | Uvedte 3 zdkony, ktoré sa|3
prikladoch 3 typy viazanych cien | uplatiiuju pri tvorbe ceny

10. Vysvetlite cenové stratégie novych | Vysvetlite na konkrétnych | 4
produktov prikladoch 4 cenové Uipravy

Spolu 30

VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 30-26
2 25-21
3 20-16
4 15-10
5 9-0
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6 OBCHODNE OPERACIE V MARKETINGU

Ciel'om tematického celku je vediet’:

vysvetlit’ vyznam odbytovych kanélov a ich funkcie,

charakterizovat’ typy distribu¢nych kanalov so spotrebnym tovarom,
charakterizovat’ typy distribu¢nych kanalov s priemyselnym tovarom,
vysvetlit’ stratégie distribucie,

vysvetlit’ logistiku distribucie,

charakterizovat’ maloobchod a jeho znaky,

vediet’ rozdelit’ a charakterizovat’ maloobchod z r6znych hl'adisk,
vysvetlit' marketingové rozhodnutia maloobchodnikov,

poznat faktory imidZu predajne,

poznat’ faktory ovplyviiujuce vysku cien obchodnych podnikov,
poznat’ napli riadenia zasob tovaru,

poznat’ vyznam elektronickej registracnej pokladnice,

poznat’ vyznam oznacovania tovaru ¢iarovym kodom,
charakterizovat’ vel'koobchod, jeho funkcie a vyznam,

poznat’ ¢lenenie velkoobchodu podla vlastnickych vztahov arozsahu poskytovanych
sluzieb,

poznat’ ¢lenenie vel'koobchodu podla funkeii,

* poznat Clenenie velkoobchodu podl’a principu obsluhy,

* vysvetlit marketingové rozhodnutia vel'koobchodnikov.

¥ XK K KX X X K X KX X X X X X X

*

6.1 Vyznam obchodnych operacii a distribucie

V trhovej ekonomike su firmy produkujice tovary alebo sluzby tspesné len vtedy, ak ich
finalne produkty prijme trh.

Distribucia je nastroj marketingového mixu. Ciel'om distribu¢nej politiky je:
* vyber miesta, kde sa budu produkty predavat’,

* spdsob ich dopravy ku kone¢nému spotrebitel'ovi,

* najucinnej$i sposob ich predaja.

Rozhodovanie o distribucii patri medzi najddlezitejSie rozhodnutia manazmentu firmy
z mnohych dévodov. Jednym z nich je skutocnost, Ze cenova politika firmy zavisi od toho, ¢i
bude svoje vyrobky predavat’ prostrednictvom velkoobchodnych (VO) firiem, alebo
prostrednictvom uzko $pecializovanych MO predajni. Na to nadvédzuju rozhodnutia stivisiace
so stanovenim poctu obchodného persondlu , s aktivizaciou predaja atd’.
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6.2  Distribu¢ny kanal

Distribuc¢ny kanal je stihrn vSetkych organizacii a jednotlivcov, ktori sa za¢astiuju na tokoch
tovarov od vyrobcu (poskytovatel'ovi) ku spotrebitelovi.

N

Vyrobca | Nezavisly | Velkoobchod Maloobchod
| velkosklad

A
A

PS PS PS
! 2 ’ Spotrebitel’

PS — prepravna spolo¢nost’
Obr.6.2 Distribu¢ny kanal

Pri distribucii tovaru plnia podporné funkcie okrem uvedenych subjektov (Obr. 6.2
Distribuény kanél) aj d’alSie podnikatel'ské subjekty a organizicie, ako su: prepravné
spolo¢nosti, reklamné agentiry, nezavislé sklady (colny sklad), finan¢né institucie (banky,
poistovne) atd’.

Vyber tychto subjektov pri tvorbe distribu¢nych kanalov zavisi od:

tovaru (jeho znacky, ceny, Zivotnosti, narokov na servis a pod.),

trhu (spdsobu nékupu, kritérii zdkaznikov, frekvencii nakupov a pod.),

distribitorov (ich vztah k zdkaznikom, k sluzbam, cendm, propagacii produktov a pod.),
konkurencii (uplatiovany spdsob predaja, aktivity promotion a pod.).

*

* ¥ ¥

Pri vol'be distribu¢ného kandla sa firmy rozhoduji na zéklade tychto kritérii:
* rychlost’ dopravy tovaru zakaznikovi,

* skladovacia kapacita,

* vel'kost distribu¢nych nékladov.

6.2.1 Funkcie distribu¢ného kanala

Distribu¢ny kandl plni nasledovné funkcie:

* vyskum trhu - ziskavanie informadcii, ktoré st potrebné na planovanie a podporu vymeny
tovaru,

* podpora odbytu - spracivanie a rozsirovanie informacii o ponikanych produktoch,

* ziskavanie kontaktov - h'adanie a nadvdzovanie vztahov s potencidlnymi odberatel'mi,

transformacia (prispésobenie) - tvorba a prispdsobovanie ponuky potrebam zakaznikov

(triedenie, kompletizovanie a balenie tovaru),

vyjednavanie - dosiahnutie dohody o cene a ostatnych podmienkach odbytu tovaru,

fyzicka distribucia - doprava a skladovanie tovaru,

financovanie - zaobstaravanie a pouzitie financnych prostriedkov na thradu odbytu,

preberanie rizika — spojeného s odbytovymi ¢innost’ami.

*

* * ¥ %

Ak by vyrobca tieto funkcie uskutocnoval sam, stipali by jeho ndklady, a tym aj cena
vyrobku, Co spdsobuje znizovanie jeho konkurencieschopnosti na trhu. Ak tieto funkcie
prevezme  sprostredkovatel, znizuji sa ndklady aceny vyrobcu. Prirodzene,
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sprostredkovatelia na pokrytie svojich vykonov uplatituja cenovt prirazku (zvySuja pévodnt
cenu).

Vyrobcovia vyrabaju uzky sortiment vo velkych objemovych mnozstvach, ale spotrebitelia
pozaduju Siroky sortiment tovaru v malych mnozstvach.

Vyznam sprostredkovatel'ov je v tom, ze v distribu¢nych kanaloch nakupuju tovar vo vel'kom
mnozstve od mnohych vyrobcov a zostavuji mensie objemové jednotky v SirSom sortimente.
Ulohou sprostredkovatelov je premena vyrobného sortimentu na ponuku tovaru, ktord
zodpoveda potrebdm spotrebitelov. Tym plnia dolezité wlohy pri vyrovnavani ponuky
a dopytu na trhu.

Z hradiska sprostredkovatel'a by mal optimalny vyrobca spiiat’ nasledovné podmienky:

* dodavat’ tovar vCas, v pozadovanom mnozstve a sortimente, v zodpovedajucej cene, baleni
a dizajne,

* stimulovat’ dopyt po tovaroch vhodnymi néstrojmi promotion,

* reSpektovat’ zaruéné doby a poskytovat’ opravy, inStalaciu vyrobkov a pod.

Z hladiska vyrobcu by mal optimélny sprostredkovatel’ spifat’ nasledujiice podmienky:
* mat pristup na cieleny trhovy segment,

udrziavat’ optimalne zasoby jeho produktov v zodpovedajice;j Strukture,

poskytovat’ zakaznikom sluzby na zodpovedajucej tirovni v celom rozsahu,
poskytovat’ uver, dodrziavat’ dodacie terminy, reSpektovat’ zarucné doby,

za dodané vyrobky platit’ v ¢as, v plnej vyske a pod..

* ¥ X X

Vyznam sprostredkovatel'ov v distribuénom kandly je predovSetkym v efektivnosti
spristupnenia tovaru cielovym trhom, ¢im pozitivne ovplyviiujii hospodarnost’ podnikania.
Ich zapojenim sa znizi pocet distribu¢nych kandlov (Obr. 6. 2.1 Priama a nepriama
distribtcia). Pri priamej distribucii, kde nie st zapojeni distributéri, musi vyrobca vytvarat’ pre
kazdého spotrebitel’a samostatny distribucny kanal. Pri vyuziti sprostredkovatel'a (nepriame;j
distribucii), vytvori distribu¢ny kanal len s nim. Preto v sicasnosti vdcsina vyrobcov vyuziva
sluzby sprostredkovatel’'ov.

N

Vyrobca

v

Si,... Si - Spotrebitelia

Obr. 6.2.1 — 1 Priama distribucia
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N

Vyrobca Distributér

Si,... Sn - Spotrebitelia

Obr. 6.2.1 — 2 Nepriama distribucia

6.2.2 Distribu¢né kanaly so spotrebnym tovarom

Distribuény kanal moZno charakterizovat podl'a poctu odbytovych stupiiov (Grovni).
Odbytovy stupenn (Groven odbytu) predstavuje kazdy sprostredkovatel, ktory prispeje
k tomu, aby sa tovar dostal ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Suc¢ast'ou odbytového stupiia je tiez
vyrobca i spotrebitel. Po¢et odbytovych stupiiov tvori dizku odbytovej cesty.

)

Vyrobca

)

Vyrobca
»| Maloobchodnik

Vyrobca
»| Velkoobchodnik »| Maloobchodnik

Vyrobca
»{ Velkoobchodnik P> Agent »{ Maloobchodnik

Obr. 6.2.2 Distribu¢né kandly so spotrebnym tovarom
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Typy distribu¢nych kanalov so spotrebnym tovarom:

a) Priamy distribucny kandl (priamy marketing) - nema sprostredkovatel'ské stupne a sklada
sa z vyrobcu, ktory priamo predava spotrebitelom. Priklady: predaj ovocia priamo
z ovocného sadu koneénym spotrebitel'om, vlastné predajne vyrobcu (podnikové predajne).

b) Distribucny kandl s jednym sprostredkovatelom — ma jedného sprostredkovatel’a, ktorym
je maloobchodnik (odbytova cesta prvej urovne). Priklad: maloobchodné ret'azce nakupuji
niektoré tovary priamo od vyrobcov.

¢) Distribucny kanadl s dvoma sprostredkovatelmi (velkoobchodny a maloobchodny stupeit).
Tento kanal vyuzivaji mali vyrobcovia potravin, drogériového tovaru, doméacich potrieb a
inych vyrobkov (odbytova cesta druhej tirovne).

d) Distribucny kandl s troma sprostredkovatelmi (odbytova cesta tretej Urovne) Priklad:
v predaji ovocia medzi velkoobchodny a maloobchodny stupen vstupuje agent, ktory
nakupuje od velkoobchodnika a preddva menSim maloobchodnym jednotkdm, ktoré
vel'koobchod bezne nezdsobuje.

Uvedené distribu¢né kanaly sa v praxi bezne kombinuju. Pol'nohospodarsky podnik cast

svojej produkcie predd priamo na trhu, Cast dodd do maloobchodnej siete a cast’ do
vel'koobchodu (napr. zemiaky na uskladnenie alebo na priemyselné vyuzitie).

6.2.3 Distribu¢né kanaly pre odbyt priemyselnych tovarov (vyrobnych faktorov)

Vyrobca
d) c) b) a)
v v
Predajnd pobocka (filialka) Obchodny agent (zastupca)
firmy — odbytové oddelenie vyrobcu
vyrobcu
A\ 4 {V v
Distributér vyrobnych
faktorov (priemyselny
distributér)
\ 4 \4 \ 4 {V \4
Spotrebitel’

Obr.6.2.3 Distribu¢né kandly priemyselnych tovarov
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a) priamy predaj - producent vyrobnych faktorov pouzije svoj vlastny obchodny personal a
predava priamo zdkaznikom vo vyrobnej sfére (napr. predaj zlozitého strojového
zariadenia, ktoré potrebuje Specidlny servis).

b) predaj prostrednictvom priemyselnych distributorov, ktori pontikaji produkty d’alej svojim
zakaznikom,

¢) predaj prostrednictvom obchodnych zastupcov firmy (obchodnych agentov),

d) predaj prostrednictvom predajne (filidalky) firmy.

6.2.4 Priamy predaj a priamy marketing

Priamy predaj je charakteristicky tym, Ze obchodny zéstupca firmy, alebo firmou povereny
agent predava produkt zédkaznikovi. Vhodny je najmé pre predaj priemyselného tovaru, pre
ktory je charakteristicka:

* nevyhnutnost’ vysokej urovne obchodno-technickych sluzieb pred i po dodavke tovaru,

* zlozitost tovaru, ktory vyzaduje komunikaciu, inStruktaz a predvedenie,

* rozsiahlost’ objednavky.

Priamy predaj volime aj v pripade nedostatku distributérov, je to vSak drahd forma predaja

s vysokymi nékladmi. Vyrobca, ktory neméa dostatok prostriedkov na tvorbu vlastnej siete

obchodnych zastupcov, vyuziva aj cudziu siet’ predajcov. Lacnejsi sposob priameho predaja je

vyuzitim agentov, ktori dostdvaji proviziu len vtedy, ked tovar predaju. Agenti pdsobia

obvykle mimo hlavni oblast zdujmu firmy, alebo na novych teritoridch, kde overuju

vynosnost’ a vyuzitelnost’ izemia. Su to vlastne distributéri — samostatni podnikatelia, ktori

znacne obmedzuju prakticky vSetky odbytové stupne na ceste tovaru od vyrobcu

k zdkaznikovi.

Distributéri plnia dve zdkladné tlohy:

* predavaji tovar v ramci osobného kontaktu so zakaznikmi, ¢o predstavuje osobny predaj,
ako jeden z nastrojov promotion,

* ziskavaju dalSich distributérov, zktorych vytvaraju vlastna obchodnt siet (Network
Marketing, alebo Multi-Level-Marketing, resp. viacstupniovy obchodny systém).

Systém Network Marketing (viacuroviovy marketing) sa rychlo rozsiril po celom svete. V

roku 1978 bola zaloZena Svetova federacia Asociacii priameho predaja (World Federation of

Direct Selling Associations) so sidlom vo Washingtone. Clenstvo v nej prijalo vyse 60 krajin

sveta arocné obraty dosiahnuté touto formou predaja predstavuji desiatky bilionov USD

napr. v Japonsku, USA atd’.

Priamy predaj v tomto systéme predstavuje Specifickii formu obchodného podnikania, ktory

umoziiuje podnikat’ s relativne nizkym Startovacim kapitdlom vSetkym bez rozdielu (pri

splneni legislativnych podmienok).

Asociécia priameho predaja (Direct Selling Association — DSA) rozliSuje podl'a motivacie

tieto skupiny distributérov:

* upiSe sa“ firme a je mu v podstate jedno o aké produkty sa jedna a ¢i ich preda. Pre pripad
neuspechu sa spolicha na spitné odktipenie produktov firmou,

* ,mikropodnikatel™ mé kratkodoby a Specificky ciel, chce si privyrobit vo forme
vedlajSieho zarobku napr. na dovolenku a preto pracuje len urcity cas,

* distributér, ktory pracuje cely rok, ale len v rozsahu 5 — 10 h tyzdenne, aby si doplnil
rodinny rozpocet,

* distributér, ktory sa priamemu predaju venuje na plny Gvizok (je ich len 0,5-1 %),
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* distributér, ktory sa nim stava v dosledku potreby socialnych kontaktov (napr. zena
v domacnosti),

* distributér, ktory uplne doveruje predavanym produktom a chce pre ich spotrebu ziskat aj
svojich priatel'ov a znamych (st to napr. produkty zdravého Zivotného stylu a pod.).

V obchodnom podnikani sa vyskytuje pyramidovy systém, ktory je medzinidrodne zakdzany
a na Slovensku, ako aj v mnohych Statoch sveta je posudzovany ako nezdkonné podnikanie.
Zakladné rozdiely medzi viaciroviiovym marketingom a pyramidovym obchodom su
nasledovné:

Viacurovitovy marketing:
* je zalozeny na predaji kvalitnych vyrobkov,

* podnikatel'ska prilezitost’ sa zaklad4 najmé na predaji vyrobkov,

* umoziuje nezavislym distributérom zacat’ podnikanie s miniméalnymi vstupnymi nakladmi,

* ponuka skutocnu podnikatel'sku prilezitost’ s dlhodobym potencidlom,

* zabezpecuje zédkaznikom vysoky Standard ochrany ich prav, ako napr. moznost’ vratenia
tovaru a zaruku spokojnosti zakaznika.

Pyramidovy systém:

* nie je zalozeny na predaji vyrobkov, ale napr. ¢lenstva v kluboch,

* vySka odmien je odvodena vyhradne od poctu ziskanych jedincov a nie od predaja tovaru,

* Casto si pozadované vysoké vstupné poplatky,

* zanikd v priebehu niekolkych mesiacov a zanechdva za sebou mnoho nespokojnych

klientov,

* v pripade, Ze sa v tomto systéme predavaju vyrobky, nevztahuje sa na ne ziadna zaruka
spokojnosti a moznost’ vratenia,

* klientov lakaju na vidinu rychleho zarobku a zo systému sa t'azko vystupuje.

Priamy marketing je na rozdiel od priameho predaja najméi formou neosobného predaja. Pri
tejto forme predaja je zdkaznik upozoriiovany na tovar prostrednictvom réznych médii
a vyuziva ich na priamu komunikéciu s nimi. Preddvajtci zostavia reklamnt kampan, v ktorej
tovar zakaznikovi predstavia a spotrebitel si ho objednd telefonicky, elektronicky alebo
postou. Vo vseobecnosti vyzaduje od spotrebitel'ov priamu reakciu.

6.2.5 Stratégie distribucie

Pri hladani distribu¢ného systému sa firmy moézu rozhodnit’ medzi tymito stratégiami

distribucie:

a) intenzivna distribucia - znamena predaj tovaru prostrednictvom o najvac¢sieho poctu
predajni nachadzajucich sa v urcitej oblasti. Tovar je dodany kazdému distributérovi, ktory
ol prejavi zaujem. Vynimkou su predajne s ktorymi mé firma zI¢é skusenosti (predajna
nedodrzuje ceny, neplati podla dohodnutych terminov, zvyhodiiuje konkurentov a pod.).
Tento systém je vhodny pre celostatne zavedené produkty s nizkou jednotkovou cenou
a vysokou frekvenciou nakupu (tovar dennej potreby — bezné potraviny, denna tlac,
pohonné hmoty, bezné hygienické potreby, tabakové vyrobky atd’.),

b) vyluéna (exkluzivna) distribiicia — jedna sa o predaj vyrobkov prostrednictvom vel'mi
obmedzeného poctu predajcov, ktori maji vyhradné pravo predaja tovaru na urcitom
uzemi. Tento systém distribacie sa uplatiiuje vtedy, ked sa jednd o vynimocny tovar,
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prestiznu znacku a ked’ sa vyzaduje intenzivna propagicia zo strany predajne vratane
zabezpecenia servisu. Sucastou zmluvy byva klauzula, ze distributér nebude predavat
konkuren¢né produkty. V zmluve je tiez urCené¢ uzemie , skladové zasoby, spolo¢na
reklama a d’alSie formy vzajomnej spoluprace. Predpokladom pre vybudovanie exkluzivnej
distribucnej siete musi byt dobra pozicia produktu medzi zdkaznikmi, tzn. po produkte
musi byt silny dopyt (napr. znackové predajne obuvi Adidas, Nike, modneho oblecenia
Alan Delon, Levi Strauss, automobilov BMW, Mercedes atd’.).

c) selektivna distriblicia — spociva v tom, Ze vyrobca si vyberd len takych distributérov,
ktori maju predpoklad dobrého partnerského vzt'ahu a nadpriemerného usilia predat’ tovar.
Obvykle sa jedna o tovar dlhodobej potreby vysSej ceny, z oblasti bielej i Ciernej techniky,
predaj klenot apod. Tento systém predaja vyzaduje skisenych predavacov, ktori su
ochotni poradit’ zdkaznikovi a tovar predviest'.

6.2.6 Stratégia vol’by distribu¢nych ciest

Pri hodnoteni alternativnych moznosti predaja tovaru su rozhodujuce ndklady na predaj, ktoré
jednoduchym spdésobom vyjadruju efektivnost’ distribucnych ciest. Porovnanim nékladov na
jednotlivé distribu¢né kanaly moéze firma zvolit’ optimalny sposob distribucie konkrétneho
objemu svojich tovarov. Ked firma vyuziva sluzby nezéavislych obchodnych organizacii
(velkoobchodov a maloobchodov), musi ststavne kontrolovat’ intenzitu obchodného usilia
a informovanost’ pracovnikov obchodnych organizacii o technickych parametroch tovaru.

Pri selektivnej a exkluzivnej distribucii firmy posudzuju distributérov podl'a réznych kritérii:
povest’ predajne a jej umiestnenie v meste,

obl'ibenost’ predane ciel'ovou skupinou zdkaznikov,

schopnost’ predajne zabezpecit’ potrebny servis pre tovar,

finan¢n4 situdcia predajne (averové podmienky),

skladovacie moznosti, vybavovanie reklamécii a iné.

Stratégia vyberu distribucnej cesty zavisi od cielov, ktoré ma distribicia zabezpecit.
Zacinajuca firma musi zvazit' svoj vplyv na distribucny kanal. Zainteresovanost’ distributéra
je vzdy tmernd velkosti trzieb. Preto nie su pre zacinajucu firmu dobrym partnerom
vel'koobchodné ret'azce. Neodportica sa spoliehat’ na jeden distribu¢ny kandl, lebo v pripade
jeho zaniku dochadza k upadku mnohych firiem, ktoré s nim boli pevne spojené. Ked’ sa neda
spolahnit’ na osvedCenych distributérov, hl'add firma vlastné moZznosti, napr. uplatnenim
priameho predaja alebo priameho marketingu.

* ¥ X ¥ ¥

6.2.7 Logistika distribucie

Logistika distribucie je metdda, pomocou ktorej sa rieSia moznosti distribucie s cielom
znizovat’ néklady a zvySovat’ spokojnost’ zakaznika. Zahfia rieSenie problémov expedicie
a prepravy tovarov.

Expedicia tovaru — znamend vyrieSenie problému pripravy produktov na dodanie
zakaznikovi.

Fyzicka distribucia — znamend proces, pri ktorom sa produkty dostavaju od vyrobcu
k zadkaznikovi (kone¢nému spotrebitelovi alebo sprostredkovatelovi). Spotrebiiva takmer
polovicu nékladov na marketing. Spdsob jej uskutocnenia sa musi ¢o najlepsie prisposobit’
zelaniam zdkaznikov a zaroveil musi minimalizovat’ celkové naklady na poskytovanie sluzieb
zakaznikom.
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Ciel'om logistiky distribucie je dodat’ spravny tovar, v spravnom ¢ase, na spravne miesto a pri

Logisticky systém distribucie obsahuje tieto ¢innosti:

* Vybavovanie objednavok — logistika distribucie sa zafina objednavkou od zékaznika,
pricom vybavovanie objednavky obsahuje Cinnosti od prijatia objednavky az do jej
vybavenia. Podnik aj zdkaznici profituji z rychleho a presného vybavenia objednavok

* Skladovanie zasob — ma za ulohu vyrovnavat’ nesulad medzi vyrobou a spotrebou. Podnik
sa musi rozhodnut o optimdlnom pocte skladovacich miest, typoch skladov aich
umiestneni. Pritom podnik méze vyuzit’ vlastné sklady alebo si prenajat’ verejné sklady.
Kazdy podnik musi skladovat’ svoj tovar az do ¢asu predaja. Skladovanie zvysuje hodnotu
tovaru lebo ho spristupiiuje zakaznikom.

* Stanovenie vySky zasob — znamena urcit’ mnozstvo a ¢as objednania zasob s ohl'adom na
naklady na skladovanie, ale aj s prihliadnutim na riziko nizkeho stavu zasob. VéicSie
objednané zasoby znamenaju mensi pocet objedndvok a menS$iu spotrebu cCasu na ich
spracovanie, ale zaroven to znamena aj vyssie skladovacie naklady.

* Sposob dopravy — patri medzi najnakladnejSiu Cast’ distribuénej logistiky, kde podnik
rozhoduje o vybere prepravnej cesty a optiméalneho dopravného prostriedku.

Dopravu tovarov mozno uskuto¢iovat’ nasledovnymi sposobmi:

a) Zelezni¢na doprava — predstavuje 30 % z celkového objemu prepravy tovarov a jej
vyznam rastie s rozSirovanim kombinovanej dopravy. Je vyhodna na dlhSie vzdialenosti,
ale jej nevyhodou je potreba hromadit’ zasielky na vypravenie vlaku a zoradit’ vagény do
vlakovej supravy. Zeleznice sa $pecializujii na dopravu zakladnych surovin (Zelezna ruda,
uhlie, nerastné latky a i.), ale aj findlnych vyrobkov (napr. automobily).

b) Letecka doprava — prepravuje menej akol % prepravovaného tovaru, je najnakladnejSim,
ale najrychlej$im spdsobom dopravy na velké vzdialenosti. Uplatituje sa na prepravu
rychlo sa kaziacich produktov (Cerstvé ryby, rezané kvety), na vysokohodnotné a malo
objemové produkty (Specidlne pristroje, Sperky) a na kuriérske sluzby.

c¢) Cestna doprava — predstavuje 25 % z celkového objemu prepravy tovarov. Je prepravou
po cestnych komunikaciach, vysoko flexibilna z hladiska riadenia dopravnych liniek
a harmonogramu prepravy. Osobitny vyznam méa kamidnova doprava, ktord je rychla,
nepotrebuje pravidelny grafikon a dostane sa takmer vsSade. Na vicSie vzdialenosti
konkuruje zelezni¢nej i leteckej doprave, ale zatazuje zivotné prostredie.

d) Lodna doprava — predstavuje vel'mi nizke néklady prepravy, najméd velkoobjemovych
dodavok, ktoré nevyzaduju rychlost. Zavisi vSak od pocasia a stavu vodnej hladiny riek.
Vyuziva sa na prepravu sypkych substratov, ale aj inych produktov, napr. ropa, uhlie,
zelezna ruda, automobily a pod.

e) Potrubna doprava — je vysokoSpecializovany druh dopravy rafinérskych produktov
a zemného plynu. Néaklady na prepravu ropy su nizSie, ako Zeleznicou ale vysSie ako
lodnou dopravou.

f) Kombinovana doprava — vyuziva kombinéciu dvoch alebo viacerych druhov dopravy.
Umoznila ju kontajnerizacia, ktord spoc¢iva v tom, Ze sa tovar nalozi do vel'kokapacitnych
kontajnerov alebo privesov, ktor¢ sa daji lahko prekladat medzi viacerymi druhmi
dopravy (napr. Piggyback — Zelezni¢nd a automobilova doprava, Trainship — lodna
a Zelezni¢na doprava atd’.). Jej vyznam v sucCasnosti rastie.

Ked odosielatel’ kladie doraz na rychlost’ dopravy tovaru, potom je na prvom mieste letecka

a automobilovd doprava. Ked’ su cielom nizke nédklady, potom mozno uvazovat’ o lodnej

doprave alebo potrubnej, ¢o vSak zavisi od druhu tovaru.
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Druh dopravy | Rychlost’ | Spolahlivost’ | R6znorodost’ tovaru | Pristupnost’ Naklady

Zelezniénd | 3 4 2 2 3

Lodna 4 5 1 4 1

Cestna 2 2 3 1 4

Potrubnd 5 1 5 5 2

Letecka 1 3 4 3 5
Obr. 6.2.7 Hodnotenie druhov dopravy

Otazky a ulohy:

1. Co je cielom distribuénej politiky podniku?

2. Charakterizujte distribucny kanal.

3. Ktor¢ funkcie plni distribu¢ny kanal?

4. Ktoré podmienky ma spiiiat’ optimalny vyrobca z hl'adiska sprostredkovatel’a?

5. Ktoré podmienky ma spiiat’ optimalny sprostredkovatel’ z hl'adiska vyrobcu?

6. 'V ¢om je vyznam sprostredkovatel'ov v distribu¢nych kanaloch?

7. Aké typy distribu¢nych kanalov so spotrebnym tovarom poznate?

8. Vysvetlite typy distribu¢nych kanalov s priemyselnym tovarom.

9. Vysvetlite rozdiel medzi priamym predajom a priamym marketingom.
10. Aké stratégie distriblicie poznate? Vysvetlite ich.

11. Ktoré ¢innosti riesi logisticky systém distribucie?

12. Porovnajte spdsoby dopravy tovarov.

6.3 Maloobchod

Maloobchod predstavuje suhrn vSetkych Cinnosti, ktoré suvisia s bezprostrednym predajom

tovaru (vyrobkov a sluzieb) konecnym spotrebitel'om na ich osobnu spotrebu.

Maloobchod (MO) je jednym z najdolezitejSich druhov obchodnej Cinnosti. Predstavuje

posledny ¢lanok toku tovarov od vyrobcu ku spotrebitel'ovi a je priamo spojeny s findlnym

spotrebitel'om.

Pre maloobchod st charakteristické tieto znaky:

* centralizovany nakup tovaru prevazne vo vel’kych mnozstvach od vel'koobchodu , pripadne
priamo od vyrobcu,

* predaj konecnym spotrebitel'om,

* predaj tovaru v malych mnozstvach,

* predaj tovaru prevazne spotrebného charakteru.

Zakladnou prevadzkovou jednotkou maloobchodu je predajna. Ide o takdl organizacna

jednotku, ktory sa zaoberd maloobchodnym predajom a d’al§imi ¢innostami spojenymi

s predajom.

Spotrebitelia davaji prednost’ réznym typom maloobchodnikov a pri ich vybere zvazuju tieto

faktory: cena stanovend maloobchodnikom, moznost’ vyberu, pohodlnost’ nakupu, kvalita

predavacov, zvlastne sluzby a pod.

Maloobchod delime z mnohych hl'adisk, a to podl'a:

* rozsahu poskytovanych sluzieb,

predavaného produktového radu,

metod prace,

cenovej urovne,

spdsobu riadenia,

uzemnej koncentricie a i.

* ¥ X ¥ ¥
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6.3.1 Maloobchod podPa rozsahu poskytovanych sluzieb

a) Samoobsluiny maloobchod - poskytuje minimalny rozsah sluzieb. Zakaznici sami
uskutoCiiujt proces vyhladdvania, porovndvania a vyberu tovaru. V sucasnosti je
samoobsluha zdkladom vsSetkych diskontnych predajni, ktoré su charakteristické nizkymi
cenami (napr. Lidl). Zvyc€ajne sa vyuziva pre predaj tovaru zakladného dopytu, celoStatne
ponukanych znaciek a rychloobratkového tovaru. Do tejto kategorie patri vacsina predajni
s potravinami (okrem lahodok, predajni raciondlnej vyzivy, DIA produktov a pod.).Dalej
sem patria predajne s nizkymi cenami (discount stores), zasielkovy obchod a predajné
automaty.

b) Maloobchod s ohrani¢enou ponukou sluZieb - poskytuje stredny rozsah sluzieb pri
nakupe. Je vhodny pre tovar prileZitostného dopytu, o ktorom zékaznici vyZaduju viac
informécii. Tieto predajne poskytuju doplnkové sluzby (poskytovanie uveru, moznost
vysktSania a vratenia tovaru). Svoje vysSie prevadzkové nadklady premietaju do vysSich
cien. Do tejto kategorie patria niektoré obchodné domy, predajne s rozlicnym tovarom,
telefonicky predaj a podomovy preda;.

c) Maloobchod s uplnou ponukou sluZieb — je typicky pre Specializované predajne a luxusné
obchodné domy, kde obchodny persondl poskytuje zdkaznikom pomoc v kazdej etape
procesu nakupu. Spravidla ponukaju Specializovany sortiment tovaru (Cierna a biela
technika, klenoty a pod.), mdédne vyrobky a velky pocet noviniek, pri ndkupe ktorych sa
zakaznici nechaji radsej obsluzit. Poskytuji moznost' vymeny tovaru, uvery, bezplatné
dodavky, servis a rozsiahle zaruky. V tychto obchodnych domoch st poskytované d’alSie
sluzby: restauracie, detsky kutik, oddychova zéna a pod. VAcsi rozsah sluzieb zvySuje
prevadzkové néklady firmy, o sa odrdza vo vysSich cendch.

Maloobchod podla rozsahu sluzieb

samoobsluzny maloobchod maloobchod s uplnou
maloobchod s ohrani¢enou ponukou ponukou sluzieb
sluzieb

Obr. 6.3.1 Clenenie maloobchodu podl'a rozsahu poskytovanych sluZieb

6.3.2 Maloobchod podl’a sortimentovej skladby

Predajné miesta delime podra $irky a hibky predavaného sortimentu:

a) Predajne so Sirokym sortimentom — predavaju velky pocet roznych druhov tovarov napr.
odev, obuv, nabytok, potraviny, hracky, bielu a ¢iernu techniku, drogériovy tovar a pod.
Stretdvame sa s nimi v obchodnych domoch, v supermarketoch a pod.

b) Predajne s uzkym sortimentom — predavajui len niekol’ko druhov tovarov, napr.
Specializované predajne knih, hodin atd’.
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c) Predajne s hlbokym sortimentom — hlboky sortiment vyjadruje, v kol’kych variantoch sa
jednotlivé druhy tovarov predévaju. Ide o Specializované predajne, napr. predajia obuvi
ponuka pansku, ddmsku, detskl a Sportovu obuv.

d) Predajne s plochym sortimentom — tu sa predava len jeden alebo malo variantov
z jednotlivych druhov tovarov.

Maloobchod podl'a sortimentovej skladby

Predajne SO Predajne S Predajne ] Predajne S
Sirokym uzkym hlbokym plochym
sortimentom sortimentom sortimentom sortimentom

Obr. 6.3.2 Clenenie maloobchodu podla sortimentovej skladby

6.3.3 Maloobchod podl’a metédy prace

V tomto pripade moéze byt maloobchodny predaj realizovany bud’ v maloobchodnych
predajniach alebo je predaj realizovany bez predajnych priestorov.

Formy maloobchodného predaja realizovaného v maloobchodnych predajniach:

a) Specializované predajne - pontikaju tizky sortiment produktov s velkou hibkou v ramci
produktového radu. Napr. predajiia televizorov ma minimalnu Sirku sortimentu, kde sa
v podstate jednd len ojeden vyrobkovy rad (televizory), ale s d’alSim doplnkovym
sortimentom (DVD, videoprehravace, slichadla a pod.). Predajna vSak pontuka velku
hibku sortimentu, t. j. rézne znaéky televizorov.

Specializované predajne mozno d’alej &lenit’ podl'a zuZzovania produktového radu napr.:
* predajnou s jednym produktovym radom, napr. predajiia konfekcie (obchod s r6znymi

odevmi vyrabanymi sériovo),

* predajia so zizenym sortimentom, napr. predajia panskej konfekcie,
* UzkoSpecializovana predajna, napr. predajina panskych kosiel’.

Zmeny zivotného Stylu a vzrast domécnosti s dvoma prijmami spdsobuju, Ze mnohi
spotrebitelia maju vysSie dochodky ale menej Casu na nakupy. Preto uprednostiiuju
Specializované predajne, ktoré ponukaju vysokokvalitné produkty, vyhovuju svojim
umiestnenim, ¢asom predaja, vybornymi sluzbami a pohotovou obsluhou.

b) Obchodné domy - ponukaju Sirokil paletu produktovych radov (konfekcia, nabytok,
potreby pre domdcnost’), pricom kazdy produktovy rad sa preddva v samostatnom
oddeleni. Existuju tiez Specializované obchodné domy napr. na elektroniku , odevy,
kozmetiku, obuv, modne doplnky a darcekové predmety. Priklad: Spolocnost’ NAY, s. r.
o. vznikla na Slovensku v roku 1991. Spociatku sa zameriavala na dovoz a distribuciu
elektroniky od renomovanych svetovych vyrobcov a prevadzku siete maloobchodnych
predajni. Po roku 1998 sa pretransformovala na maloobchodny retazec s konceptom
vel'koplosnych elektropredajni NAY Elektrodom, kde predéva spotrebnt1 elektroniku, bielu
techniku a fototechniku. Jej maloobchodny obrat presahuje 2 mld.Sk.
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¢) Nakupné centra — su rozsiahle ucelené obchodné komplexy, v ktorych byva velky pocet
nezavislych predajni s rozmanitym tovarom (napr. bratislavské nakupné centrum Aupark).
Ich vyhodou je velkd ponuka ststredena na jednom mieste. Byvaju umiestnené
v lokalitach s nizSim najomnym a s moznostou parkovania. Priklad: NajviacSie ndkupné
centrum sveta Jin Juan (Zlaty pramen) otvorili na zaciatku roka 2005 v Pekingu. Plochou
600-tisic m” prekonalo doterajsicho rekordéra Mall of America v Minnesote. Gigantické
atrium ma 230 pohyblivych schodisk aokolo 1000 obchodov. Ponuka siaha od
motocyklovych tborov zjemnej kozlaciny cez ultramoderné kupelniové vane z dielne
najslavnejSich talianskych dizajnérov az po rucne vyrdbané husle. Na komplexnu
prehliadku tohto ndkupného centra nestacia ani dva dni.

d) Supermarkety - su velké samoobsluzné predajne (plocha 400 az 1000 m?) s nizkymi
nakladmi, nizkym obchodnym rozpdtim a velkym objemom trzieb. Ponuka Siroky
sortiment potravin ale v mensom rozsahu aj textilné vyrobky, kozmetiku a potreby pre
domécnost’ (napr. predajne COOP Jednota — Terno). V sUCasnosti maji vysoku
konkurenciu v diskontnych potravinarskych predajniach (napr. Lidl). V stcasnosti
praktikuju predaj "zmieSaného sortimentu tovaru", ponukaji mnozstvo nepotravinarskeho
tovaru (kozmetické pripravky, lieciva, elektrospotrebice, hracky, casopisy, knihy, platne,
videokazety, Sportové potreby, zahradkarske naradie). Mnohé supermarkety sa snazia
prispdsobit’ trhu a zriad'uji oddelenia pekarenskych vyrobkov, gurmanskych delikates
a produktov ,,z mora“. Klasické supermarkety ponukaju 5 az 8 tisic poloziek tovaru.

e¢) Hypermarkety — si obrovské samoobsluzné predajne (plocha az 20 000 m?), ktoré
pontkaju spotrebitelovi na jednom mieste vel'mi Siroky sortiment tovaru (az 40 tisic
poloziek tovaru). Cely komplex vSak tvori jedna predajna, ktord pontika potraviny, textil,
drogériu, Sportové potreby, sklo, papier a pod. Okre Sirokého sortimentu poskytuju
zakaznikovi aj rozne sluzby, napr. obcerstvenie, fotosluzby, Cistiarenské, kadernicke,
kozmetické a iné sluzby. Zakaznik sa obsluhuje va¢Sinou sam, ¢o umoznuje obmedzit
pocet predavacov a ndkup si mdze odviest’ k svojmu autu. Ceny tovaru byvaju vacsinou
nizsie, lebo vel'ké mnozstvo obslizenych zakaznikov a nizsie ndklady umoziuji dosiahnut’
zisk aj pri nizSich cendch. Predajne sa nachadzajii podobne ako ndkupné centrd v lokalite
s niz§im najomnym a moznost'ou velkych parkovacich ploch. Vznikli v Eurdpe (napr.
Tesco, Kaufland, Carrefour) a neskor i v USA (K-mart, Wal-Mart).

f) Predajne s predifenou previdzkou — si mensie predajne v blizkosti bydliska, ktoré
predavaju tovar zakladného dopytu — dennej spotreby (zdkladné potraviny, népoje,
zakladné hygienické potreby a pod. St umiestnené na sidliskach a byvaju otvorené Casto
nepretrzite 7 dni do tyzdia, pricom predajna doba je prispdsobend potrebam zakaznika.
Niektoré predajne poskytuju zdkaznikom sluzby nepretrzite 24 h denne (napr. predajne pri
Cerpacich staniciach ESSO). Predavaju zvycCajne za vyssie ceny, aby mohli hradit’ vysoké
naklady pri nizkom objeme predaja. Zdkaznik vyuZiva tieto predajne na "dopliujice"
nakupy. U nds su to zname predovsetkym obchodné zariadenia typu Vecierka.

g) Diskontné predajne — predavaju tovar prevazne spotrebného charakteru, vicSinou
neznackovy tovar a mnohé tovary st vyrobené na objednavku len pre tento obchodny
retazec (diskontné predajne Hofer spolocnosti Aldi, Lidl a i.). Zakaznik sa obsluhuje sam.
Predajne sa vyznauji vyrazne niz§imi cenami, ktoré dosahuji uspornou prevadzkou,
systtmom dopravy a skladovania, ale aj minimalnym podtom zamestnancov. MenSou
ponukou tovaru zvysia obchody obrat u kazdej polozky. Z jedného vyrobku sa tak preda
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ovela viac kusov, ako keby pontikali aj konkurenéné tovary. Dalsim spdsobom zniZovania
cien je otvéranie viacerych obchodov v jednom regione (napr. Lidl otvoril najprv 14
predajni na zdpadnom Slovensku a neskor otvoril vo viacerych vlnach predajne aj v inych
regionoch), ¢im sa znizuji ndklady na dopravu. Tovar je vdcSinou ulozeny v kartonoch.
Predavaci ho sem len dokladaju a blokuju pri pokladniach. Nie s tu ziadni poradcovia,
ktori poméhaju pri ndkupe. Menej zamestnancov znamena nizsie osobné naklady a ceny
tak mézu byt nizsie.

h) Podniky sluZieb — patria sem hotely a motely, banky, letecké spoloc¢nosti, Skoly,
nemocnice, kina, divadld, tenisové kluby, reStaurdcie, opravarenské a servisné sluzby,
kadernictvo, salony krasy, chemické Cistiarne a pod.

Formy maloobchodného predaja realizovaného bez predajnych priestorov:

a) Katalogovy predaj — je zasielkovy obchod uskutociiovany prostrednictvom katalogov,
ktoré sa zasielaji vybranym skupinam zdkaznikov, alebo sa ponukaji v predajniach.
Uskutoc¢niuji ho obchodné aj vyrobné organizacie ako sucast’ odbytovej €innosti, ale aj
samostatné obchodné podniky tzv. zasielkové obchodné domy (napr. Quelle, Neckermann,
Moda Prima — predaj nepotravinarskych tovarov, Reader's Digest Vyber — predaj knih
a hudobnych nosicov). Tento sposob predaja prindsa rozne vyhody inevyhody tak pre
zakaznika, ako aj pre zasielkovy dom.

Vyhody katalogového predaja pre zasielkovy obchodny dom:

* predaj vdcSinou za niZSie ceny, ktoré vyplyvajl z nizsich nakladov,

* moznost vol'by sidla nezavisle od odberatel'a (prendjom lacnych pozemkov a ziskanie
lacnej pracovnej sily),

* nie su potrebné predajné priestory, ¢im nevznikaji ndklady na prevadzku predajne,

* moznost’ zamestnavania nekvalifikovanej pracovnej sily, lebo nie je priamy kontakt so
zakaznikmi,

* nepodliecha bezne c¢asovym vykyvom spotreby, objednavky dorucené posStou su
spracuvané priebezne a zamestnanci sl vytazeni rovnomerne (sezénne vykyvy st aj tu,
napr. v obdobi pred Vianocami).

Vyhody katalégového predaja pre zakaznika:

* moznost nerusen¢ho vyberu aj mimo otvaracich hodin,

* moznost cenového porovnania tovaru v katalégoch rdéznych firiem aj s ponukou tovaru
v predajniach maloobchodne;j sieti,

* v miestach, kde st predajne s iizkym sortimentom, rozsiruje ponuku,

* existencia urCitej zaruky cien, lebo katalogy platia na dlhsi ¢as (napr. katalog Zimné
hity 2004/2005, Vianoce 2005 a pod.),

* Casto sa uplatiuji diskontné ceny, ktoré vyrovnavaji nedostatok vyplyvajlci
z nepriameho kontaktu,

* moznost vyuzit' dalSie sluzby, napr. vratenie tovaru do urcitej doby, rozlozenie platby
na viaceré splatky a pod.

Nevyhody katalogového predaja pre zasielkovy obchodny dom:

* chyba priamy osobny kontakt so zadkaznikom,

* vysoké naklady na reklamu, na vyrobu a expediciu katalogov (nie kazdy prijemca
katalogu sa stane zdkaznikom),

* naklady na vratenie tovaru.
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Nevyhody katalégového predaja pre spotrebitel’a:

%

%

nie je moznost’ tovar preskusat’ a ziskat’ dodatocné informéacie o tovare,
zistenie po doruceni tovaru, Ze skutocnost’ nezodpoveda predstavam podla informacii
z katalogu.

b) Priamy marketing — je rozvinutou formou predaja v hospodarsky vyspelych Statoch.
Podstata spociva vtom, Ze predavajuci zostavia reklamni kampan, v ktorej tovar
zékaznikom predstavia a spotrebitel’ si ho objedna telefonicky alebo postou. Mdze sa
uskutociiovat’ roznymi formami:

%

Predaj postou — priame zasielanie roznych zésielok na adresu vybranych potencialnych
zdkaznikov (direct mail). Zasielaju sa listy, letdky, ponukové materidly, daréekové
predmety, obchodné vzorky atd. Zasielky mézu byt doruované potencidlnym
zékaznikom aj priamo do schranok, nie prostrednictvom posty.

Faxmailing — ide o zasielanie sprdv na adresy urcenych subjektov prostrednictvom
telefaxu, o pdsobi osobnejsie, ako zasielanie postou.

Telemarketing — ide o telefonicki komunikaciu priamo so spotrebitelom. RozliSujeme
aktivny telemarketing, ak aktivita vychadza od podnikatela, ktory sa telefonicky spoji so
zakaznikom a oboznami ho s ponukou tovaru (napr. stavebné sporenie, ZzZivotné
poistenie, televizny kanal HBO apod.). Pasivny telemarketing je taky, kde zadkaznik
zavola distribatorovi a ten pasivne prijima telefonické poziadavky (napr. objednavka na
zavedenie internetu a pod.).

Priamy marketing v rozhlase, v novinach a v ¢asopisoch — na zaklade inzeratov je
mozné objednat’ si tovar pisomne alebo telefonicky.

Predaj prostrednictvom televizie (teleshoping) - televizia sa vyuziva na predaj
produktov spotrebitel'ov v dvoch réznych forméch:

priama reklamna odozva - ide o priamu odozvu na televizne spoty, ktoré presvedCivo
opiSu produkt a zdkaznikovi oznamia Cislo bezplatnej telefonnej linky na objednavanie
produktov (knihy, hudobné¢ nosice, domace potreby, zahradkarske potreby a pod),
kanaly domaceho nakupu - ide o televizne programy, alebo celé televizne kandly, ktoré
sa venuju predaju tovaru a sluzieb ( na Slovensku je to televizny kanal A).

Priklad  Najvacsim kanalom v USA je Home Shopping Network (NSN), pomocou neho
st divéci napojeni na Home Shopping Club, ktory vysiela 24 h denne. Moderatori
programu ponukaju  vyhodné ceny produktov Sirokého sortimentu od klenot, konfekcie az
po spotrebnu elektroniku, obycajne za bezkonkurencné ceny. Divaci objednédvaji tovar cez
¢islo 800 a na druhej strane linky sa 400 spojovateliek stard o viac ako 1200 telefonnych
hovorov, zaznamenavajui objednavky priamo do pocitacového terminalu. Objednavky sa
vybavuji do 48 hodin.

*

Elektronicky systém nakupu (ndkup prostrednictvom elektronickych médii) —
v sucasnosti je najrozsirenejsSim spdésobom nakupu tovaru prostrednictvom celosvetovej
pocitacovej siete internet. Pod elektronickym obchodom vo vSeobecnosti rozumieme
vSetky obchodné transakcie zalozené na elektronickom spracovani a prenose informadcii.
V uzSom slova zmysle sa vlastne jedna o elektronicky predaj tovaru a sluzieb, on-line
dodavky digitalneho obsahu, elektronické prevody penazi, elektronické obchodovanie
s akciami, elektronické bankovnictvo, elektronicky realizovanti spolupracu rieSitel'ov
spolo¢ného pracovného projektu, priamy elektronicky marketing a popredajné sluzby.
Elektronicky obchod predstavuje dve zdkladné trovne obchodovania:

* komunikacia firiem s obchodnymi partnermi (business to business — B2B),

- 145 -



* ponuka tovarov a sluzieb koncovym zakaznikom (business to customer — B2C), ¢o
predstavuje akési ,,virtudlne* obchodné miesto prevadzkované na internete. Jeho
najcastejSie podoby su:

1. virtudlny elektronicky obchod,

2. virtualna elektronicka burza,

3. virtudlny obchodny dom.

Elektronické obchodovanie prinaSa mnohé vyhody pre predavajiceho: ponuka pristupna

24 h denne, zniZenie ndkladov na vytvorenie dalSieho obchodného kandla, efektivne

oslovenie cielovych skupin, flexibilita a pod.

Vyhody elektronického obchodu pre koncového zékaznika su najmd v non - stop

nakupovani. Zakaznik moze nakupovat’ vtedy ked’ méa prave chut’ a ¢as, moéze vyuzit

akciové ceny produktov, mdze si pokojne premysliet, o chce, ¢i potrebuje nakupit’
anemusi platit ihned. Tento sposob nakupovania je rychly, pohodlny, bezpecny

a dodéavka objednaného tovaru je vacSinou zadarmo.

Priklad:

Elektronicky obchodny dom www.kup.sk predstavuje zoskupenie viacerych

elektronickych obchodov, ktoré moézu ale inemusia mat’ jedného prevadzkovatela.

Kupujiici sa moze ,prechadzat* medzi obchodmi anechévat sa inSpirovat

predlozenymi ponukami. Takto sustredené vicsSie mnozstvo pontk umoziuje

uzivatelovi internetu pri ndkupoch to, ze nemusi pracne vyhl'adavat’ elektronické adresy
dalsich elektronickych obchodov. V tomto -elektronickom obchode mozno najst’
spolo¢nosti a znacky Electrolux, Nokia, Panasonic, Lego, Mattel, Altron, IBM a pod.

* Mobilny marketing — modernd forma priameho marketingu, kde je zadkaznik
oslovovany prostrednictvom mobilnych telekomunikaénych zariadeni formou SMS,
WAP (Wireless Application Protocol — umoziiuje uZzivatelom mobilov interaktivny
pristup k informécidm a sluzbam), e-mailu a internetu. Z priamych obchodnych kanalov
je to najrychlejsi sposob predaja, ktory sa riadi heslom: ,,priamo oslovit’, hned’ nakupit™.

c) Predaj prostrednictvom automatov - uz v r. 215 pred n. . si mohli Egyptania kapit’
sviteni vodu prostrednictvom mincového zariadenia, ktoré predstavovalo prvé predajné
automaty. V suCasnosti sa v automatoch najcastejSie predava impulzivne kupovany tovar
(cigarety, napoje, sladkosti, noviny, potraviny, cestovné listky a pod.). Okrem automatov
sluZiacich na predaj tovaru st rozsirené aj automaty v oblasti: zdbavy (hudba, hry), financii
(bankomaty),informatiky (telefénne automaty atd’.).

Vyhody predaja tovaru automatmi si: predaj 24 hodin, samoobsluzny predaj atd’.
Nevyhody predaja tovaru automatmi st:
= nakladny odbytovy kanal (vysSie ceny occa 20 % ako v maloobchodnych
predajniach),
= moznost’ poruchy automatu,
= chybajuce zasoby (problematické dopiianie v noénych hodinéch a pod.),
* nie je mozné vratit’ tovar.

d) Podomovy predaj — tito forma priameho predaja méze byt uskutocnovand podomovymi
obchodnikmi, ktori neohlasene navstivia so svojou ponukou domécnosti. V sucasnosti
zdkaznici vnimaji tento spdsob predaja s neddverou a vo velkej miere ho odmietaju
(ponuka odevov, domacich potrieb, knih a pod. najmd v obciach ). Inym sposobom je
usporaduvanie tzv. party domaceho predaja, ktoré sa uskutocnuju tak, ze niekto pozve
priatelov a susedov na vecierok do svojho bytu, kde sa produkty prezentuju a predavaju.
(obvykle sa vSak jednd o viacstupniovy obchodny systém — Multi Level Marketing).
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Maloobchod podl'a metdd prace

maloobchodny predaj realizovany

v maloobchodnych predajniach

maloobchodny predaj realizovany
bez predajnych priestorov

Specializované predajne

katalogovy predaj

obchodné domy

priamy marketing

nakupné centra

predaj prostrednictvom automatov

supermarkety

podomovy predaj

hypermarkety

predajne s predizenou prevadzkou

diskontné predajne

podniky sluzieb

Obr. 6.3.3 Clenenie maloobchodu podl'a metéd prace

6.3.4 Maloobchod podl’a cenovej irovne

Podla cenovej urovne rozdel'ujeme maloobchodné predajne s beznymi, vysokymi a nizkymi
cenami. Najviac predajni unas je v skupine s beznymi cenami, ale stile viac pribudaju
predajne s vysokymi i nizkymi cenami.

a) Predajne s vysokymi cenami — st Specializované, znackové predajne a luxusné obchodné
domy, ktoré charakterizuje vysoky podiel noviniek, vysokd uroven sluzieb pred ipo
predaji, umiestnenie predajne v lukrativnych lokalitach, na hlavnych triedach, atmosféra
predajne, vyber persondlu a celkové vybavenie interiéru. Vo svete su zndme najdrahSie
nakupné ulice, kde sidlia takéto predajne: newyorska Piata avenue (cena maloobchodného
priestoru dosahuje 11 558 EUR za m” roéne), hongkongska Causeway Bay (9 625 EUR),
parizska Champs Elisées (6 628 EUR), londynska New Bond Street (5 578 EUR) atd’.
Priklad: NajdrahSou nédkupnou ulicou sveta je v sucasnosti newyorska Piata avenue. Na
Styroch rohoch tzv. zlatej krizovatky, kde sa pretina Piata avenue a 57. vychodna ulica
mesta New York, sa nachadzaju obchody znaciek Tiffany, Bergdorf Goodman, Bvlgary,
Louis Vuitton, Salvatore Ferragamo, Bottega Venera a d’alSie.
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b) Predajne s nizkymi cenami — su obvykle zamerané na Siroky sortiment tovaru s mensou
hibkou. Je to vysokoobratkovy tovar, ktory zaisti zisky aj pri niz§om obchodnom rozpiti.
Sortiment predajne sa casto meni azahfna sezénne vypredaje alebo predaj zésob
skrachovanych firiem. Medzi tieto predajne patria:

* Diskontné obchodné domy — predavaju Standardny tovar za nizSie ceny. Nakupuju za
bezné velkoobchodné ceny a akceptuji nizke obchodné rozpitie aby si udrzali nizke
ceny. Prevazne sa jedna o samoobsluzny predaj s minimalnymi sluzbami.

* Diskontné predajne - orientuju sa na meniace a nestale kolekcie vysokokvalitného,
Casto zostatkového tovaru, ktory vychadza z mody alebo tovaru s malymi chybami,
ktory ziskavaju za redukované ceny od vyrobcov alebo inych maloobchodnikov.

* Podnikové predajne - vlastnia ich atiez prevadzkuju vyrobcovia, ktori obvykle
pontikaji nadbytocné zdsoby vyrobkov, pripadne nedokoncené vyrobky alebo vyrobky
nestandardnej kvality za nizke ceny.

* Obchodné kluby - predavaju svojim ¢lenom ohrani¢eny vyber znackovych druhov
potravin, elektrospotrebicov, konfekcie a pod. za velmi nizke ceny. Clenovia klubu
platia ro¢ny poplatok a tovar sa predava v skladovych podmienkach bez akéhokol'vek
mimoriadneho zariadenia. Kluby neposkytuji rozvoz tovaru a neakceptuju kreditné
karty, ale pontikaji ceny obycajne na tirovni 20-40% z cien v supermarketoch a diskont.

predajniach.
Maloobchod podl'a cenovej urovne
[ |
predajne s vysokymi cenami predajne s nizkymi cenami
Specializované predajne diskontné obchodné domy
znackové predajne diskontné predajne
luxusné obchodné domy podnikové predajne
obchodné kluby

Obr. 6.3.4 Clenenie maloobchodu podl'a cenovej Girovne

6.3.5 Maloobchodné predajne podl’a sposobu riadenia

a) Nezavislé predajne — prevazne sa vyskytuju v obciach av okrajovych cCastiach miest.
V stcasnosti su malo konkurencieschopné ostatnym formam predaja.

b) Ret’azcové predajne — predstavuju siet’ filialkovych predajni so spolocnym vlastnikom. Ide
o predajne s pobockami na viacerych miestach uzemného celku. Retazce filidlkovych
predajni predavaju podobny druh tovaru, maju centralne nakupovanie, spolo¢né vlastnictvo
aj kontrolu. Filidlkové retazce sa vyskytuju vo vSetkych forméach maloobchodu, ale st
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zastipené¢ najmd medzi obchodnymi domami, predajiami s rozlicnym tovarom
a predajiami potravin. V porovnani s nezavislymi maloobchodnymi jednotkami majt
mnohé vyhody. Ich velkost dovoluje nakupovat védcsSie mnozstva za nizSie ceny. Maji
moznost’ zamestnadvat' na urovni podniku Specialistov, ktori sa zaoberaju tvorbou cien,
propagaciou, nakupom a predajom, kontrolou zdsob a pldnovanim predaja. Maju aj
ekonomické vyhody v oblasti propagécie, lebo ich naklady na reklamu sa rozdel'uji na
mnohé predajne a na velky objem predaja.V sucasnej dobe retazcové predajne vyrazne
obmedzili nezavislé predajne, najmd drobné predajne potravin, ktoré im nie si schopné
konkurovat'.

c) Spotrebitel’ské druistva — st predajne, ktoré vlastnia samotni spotrebitelia, riadia ich
a rozhoduju o ich ¢innosti.

d) Zmluvné retazce — st predajne vytvorené na zdklade dohody medzi nezavislymi
predajcami. M6zu sa vyskytovat’ v troch formach:
1. skupina nezavislych maloobchodnikov podporovana velkoobchodom,
2. skupina samostatnych maloobchodnikov, ktori zalozia a riadia vel’koobchod,
3. franS§izingové organizacie.

FranSizingové organizacie

Fransizing je marketingova metoda distribicie vyrobkov a sluzieb, pri ktorej majitel’ licencie
(franSizér — poskytovatel’ franSizingovej licencie) uzatvara s nezévislym podnikatel'om
(fransizant — nadobudatel licencie) dohodu, na zaklade ktorej ma vyhradné pravo poskytovat’
rovnakeé sluzby, pouzivat’ rovnaky postup alebo zavedenti obchodnu znacku.

Fransizing vznikol v USA na prelome 19. a 20. storoc¢ia. Rozvinul sa az za¢iatkom 50. rokov,
ked’ vznikli prvé franSizingové firmy, ako st McDonald’s, Holiday Inn a pod.

Podnikanie fransizingovou formou je v mnohych oblastiach:

* re§tauracie rychleho ob&erstvenia (Mc Donald's, Burger King, Pizza Hut a iné),

motely (Formula 1),

hotely (Holiday Inn, Ramada Inn),

modne oblecenie (Benetton),

prendjom automobilov (Hertz, Avis) atd’.

* ¥ ¥ %

Fransizing ako zmluvne upravend forma dlhodobej spolupridce sa v obchodnej cinnosti

vyskytuje v troch podobach:

1. Maloobchodny fransizingovy systém podporovany vyrobcom — bezne sa uplatnu_]e
v automobilovom priemysle. Obchodnici st nezavisli podnikatelia, ktori sa zavazuju, ze
budt plnit’ rézne podmienky predaja a servisu pre zdkaznikov.

2. Velkoobchodny fransizingovy systéem podporovany vyrobcom — uplathuje sa najmid v
priemysle napojov.

3. Maloobchodny fransizingovy systéem podporovany podnikom poskytujucim sluzby —
rozsireny je v oblasti rychleho obcCerstvenia, hoteliérstva, prendjmu automobilov a pod.

Hlavné znaky franSizingu:

* Je to licencia na podnikanie, ktoré sa vykonava pocas urcitej doby v urcenej geografickej
oblasti. Nadobudatel licencie podnika pod obchodnym menom poskytovatel'a, s pouZzitim
jeho ochrannych zndmok a loga.

* Predmetom franSizingovej zmluvy je obchodnd Cinnost’, ktora sa uz na trhu vyskusala
a otestovala.
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* Fran$izér poskytuje fransizantovi obchodny koncept tejto metddy, ktord musi fransizant
presne dodrziavat’.

* Poskytovatel' licencie zaskoli nadobudatela a poskytne mu dalSie sluzby, aby bol
v podnikani Gspesny.

* Za poskytnutie prav sa franSizant zmluvne zavédzuje previest uvodné investicie do
franSizingového podniku a potom platit’ franSizérovi dohodnuté percento z dosahovaného
obratu ( z hrubého predaja).

* FranSizant podnka na svoje riziko.

Vyhody fransizingu pre nadobudatel’a licencie - fransSizanta:

* moznost’ dosiahnut’ va¢si uspech v podnikani, ako pri zakladani nového podniku,

* moznost rychlejSicho ziskania zdkaznikov, lebo meno zndmej a uznavanej spolo¢nosti
vzbudzuje pozornost’ a doveru zdkaznikov,

* kvalifikovana pomoc zo strany franSizéra v oblastiach zakladného vySkolenia, vybavenia
a zariadenia odbytovej jednotky, vyberu tovaru, poradenstva v oblasti riadenia, stalej
podpory propagacie, kontroly, finan¢nej vypomoci a i.

Vyhody fransizingu pre poskytovatel’a licencie - franSizéra:
* vysoka mobilizacia kapitalu,

* rychlejsi rast materskej spolo¢nosti,

* zvySenie trhového potencidlu prenikanim na nové trhy.

Nevyhody fransizingu pre fransizanta:

silné zavislost’ na podnikatel'skej politike franSizéra,

nemoznost’ rozs§irovania ponuky svojho tovaru nad zmluvnu troven,

pripadné obmedzenie ¢innosti na urcité uzemie,

podliehanie kontroly franSizéra,

moznost’ odobratia licencie pri nedodrzani pracovného postupu a tirovne sluzieb,
povinnost’ splacania licenénych poplatkov po dobu platnosti fransizingovej zmluvy

¥ X X X ¥ *

Nevyhody fransizingu pre franSizéra:

* vysoké ndklady pri zavadzani franSizingu (za sluzby prévnikov, zabezpecenie vhodnych
kandidatov,

* riziko netispechu nadobudatel’a licencie,
vychova buduceho konkurenta,
riziko prezradenia obchodného tajomstva.

Zmluva o franSizingu je pravny dokument, suhlas s investiciou, ktory predstavuje zaroven
povolenie — licenciu na prevadzku podniku pod nazvom a obchodnou znackou obchodnej
spolo¢nosti. Su v nej uvedené prava a povinnosti obidvoch stran. Obsahuje podmienky ktoré
sa tykaju nutnych investicii, zakladnej splatky, d’alSieho splacania licen¢nych poplatkov,
prispevkov na propagéciu, izemné obmedzenie, metédy a postupy, podmienky pre obnovenie
alebo ukoncenie zmluvy a d’alSie naleZitosti.
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Maloobchodné predajne podla sposobu riadenia

nezavislé retazcové spotrebitel’'ské zmluvné
predajne predajne druzstva retazce
nezavisli samostatni franSizingové
maloobchodnici maloobchodnici organizacie
podporovani riadiaci
vel’koobchodom vel'koobchod

6.3.6 Marketingové rozhodnutia maloobchodnikov — maloobchodny mix

Pri tvorbe predajnej stratégie musia maloobchodné podniky starostlivo zvazovat’ vSetky prvky

Obr. 6.3.5 Clenenie maloobchodu podl'a sposobu riadenia

maloobchodného mixu a uskutoc¢nit’ tieto marketingové rozhodnutia:

a) Rozhodnutia o cielovych trhoch — ide o definovanie svojho cielového trhu a zaroven
rozhodnutie, akl poziciu na ilom dosiahnut’. VSetky d’alSie rozhodnutia (sortiment, sluzby,
cenova politika, promotion, zariadenie predajne a iné) musia podporovat’ trhovu poziciu

Doslednd segmentdcia trhu umoziuje maloobchodnikom presne

vymedzit, kto st ich zékaznici a pravidelnym prieskumom trhu ziskaju informacie

maloobchodnika.

o spokojnosti svojich cielovych skupin.

b) Rozhodnutia o umiestneni predajne — znamena
Maloobchodna siet’ sa skladd zprevadzkovych jednotiek (predajni), v ktorych sa
uskutocnuje maloobchodnd c¢innost. Buduje sa scielom priblizit nakupné zdroje

k bydlisku spotrebitel'ov.
Maloobchodné siete ¢lenime :

* podla doby vyuZzitia — pozndme celorocni asezéonnu maloobchodnu siet’ (je

v prevadzke minimalne 9 mesiacov v kalendarnom roku),

tvorbu maloobchodne;j

podPa technického usposobenia — pozndme stacionarnu siet (predajne umiestnené
trvale na jednom mieste) a ambulantnu siet’ (predaj tovaru v pohyblivych zariadeniach —
prevozné stanky, upravené dopravné zariadenia a pod.)

podla sortimentu — pozname potravindrske predajne (predaj potravin na celom
predavanom sortimente je 80 % a viac), nepotravinarske predajne (nemaji v sortimente
potravindrsky tovar) azmieSané¢ predajne (preddvaji  hlavne potravinarsky
a rychloobratkovy tovar).

Spravna lokalita (umiestnenie) predajne je jednym zo zdkladnych predpokladov
efektivnosti a perspektivnej existencie predajne. Pri rozhodovani o optimalnej lokalite je
potrebné¢ uskutocnit’ prieskum trhu, pricom musi podnikatel zvazovat nasledovné
skuto¢nosti:
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zakaznici — ocakavand pocetnost’ sa zistuje sledovanim frekvencie zakaznikov
v konkuren¢nych predajniach a predpoklada sa vyvoj do budtcnosti,

socialna Struktira — spolu so socidlnou Strukturou sa posudzuje aj kupna sila
obyvatel'stva v danej lokalite,

nakupné zvyklosti — zistuje sa, ¢i spotrebitelia nakupuju denne podla momentalnej
potreby alebo sa predzasobuju a vtedy uprednostiiuji nakup vo velkych samoobsluhach,
kde oc¢akavaju nizsie ceny a vacsi vyber tovaru,

ponikany sortiment — posudzuje sa vhodnost lokality vzhl'adom na ponukany
sortiment,

predpokladané podnikatel’ské vysledky anaklady — posudenie predbezného
hospodarskeho vysledku predajne,

forma predaja — posudenie samoobsluzného alebo pultového predaja,

konkurencia — zhodnotenie konkurencie v okoli predajne, posudenie silnych a slabych
stranok ,

dostupnost’ — posudenie dostupnosti predajne s ohladom na mestski hromadnt
dopravu, parkovacie moznosti a pod.

Maloobchodna siet’

podla doby vyuzitia | podla technického podla sortimentu
zhotovenia
celoro¢na . potravinarske predajne
| stacionarna
sezonna | ] - nepotravinarske
ambulantna predajne
zmieSané predajne

Obr. 6.3.6-1 Clenenie maloobchodnej siete

¢) Rozhodnutia o promotion - maloobchodnici pouzivaju bezné nastroje promotion, ako su:
reklama (v novinach a ¢asopisoch, v rozhlase a televizii), osobny predaj (doraz je kladeny
na starostlivé Skolenie predavacov), podpora predaja (aktivity zamerané na ziskavanie
zékaznikov — sutaze, zl'avy a pod.).

d) Rozhodnutia o sortimente — znamena rozhodnut’ o kvalite, hibke a irke sortimentu, ktory
musi zodpovedat’ tomu, ¢o ocakédvaju zdkaznici.

Priklad:

Restauracia moze ponuknut’:

%

*
*
*

uzky sortiment - obcerstvovaci kut,

uzky a hlboky sortiment — delikatesy,

Siroky a plochy sortiment — kaviaren,

Siroky a hlboky sortiment - vel’ké reStauracia.
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e) Rozhodnutia o sluZbdch - sluzby su jednym z kI'i¢ovych nastrojov v necenovom sutazeni,
ktorym sa jedna predajiia odliSuje od druhej (dodavka, balenie a uprava tovaru, sposob
platby, restaura¢né sluzby , parkovanie zdarma, detské kutiky a pod.).

f) Rozhodnutia o imid? a atmosfére v predajni

Imidz maloobchodnej predajne vyjadruje komplexny stthrn predstav, dojmov a pocitov, ktoré

s predajiiou spajaju zédkaznici. Ovplyviiuje ich konanie, lebo zakaznik sa rozhoduje pri nakupe

produktu nie podla toho aky v skuto¢nosti ten produkt je, ale aké predstavy si o ilom vytvoril.

Obchodnikovi musi zalezat’ na vytvoreni pozitivneho imidzu predajne, o sa prejavi na ochote

zakaznika nakupovat,, opakovane nakupovat’ a napokon sa stat’ vernym zakaznikom.

Imidz predajne vyjadruji nasledovné faktory:

* obsluhujuci personal — ochota, pohotovost’, odbornost’, vI'aidnost’ atd’.

* exteriér a interiér predajne — architektira, vybavenie a Gprava predajne, priestory pre
pohyb zakaznikov a ich usporiadanie, osvetlenie, akustika, mikroklimatické podmienky
al.,

* komfortnost ndkupu — pohodlie pri ndkupe, vzdialenost a dostupnost’ predajne,
parkovacie moznosti a i.,

* ponuka tovaru — sortiment, kvalita, ceny, zaruky a i.,

* uroven sluzieb — predpredajné, predajné apopredajné sluzby, spdsob platby,
poskytovanie uveru a i.,
uplatnenie ndstrojov promotion - firemné symboly, obchodné znacky, reklama a 1.,
identita predajne — konzervativna, moderna, spol'ahlivé a pod.,

* spokojnost’ s nakupom — vybavovanie reklamacii, moznost’ vymeny tovaru, ochota pri
rieSeni ponakupnych problémov a pod.

Z uvedenych faktorov imidzu predajne je zvlast’ dolezity persondl, ktory v o€iach zakaznika

reprezentuje predajiiu a svojim pristupom tlmoci postoj organizéacie k zakaznikom. Preto je

dolezita nielen odbornd spdsobilost’ predavaca poskytnit’ informacie o tovare, ale aj jeho
ochota a profesionalne vystupovanie pri obsluhe, dokonca jeho celkovy vzhlad. Atmosféra
predajne je sucastou jej imidzu. Je dolezitym faktorom predajne, lebo svojou Upravou

a usporiadanim kazd4d predajiia posobi na zmysly a psychiku zékaznikov. Atmosféra

v predajni je dana:

* velkostou predajnej plochy — v malych predajniach sa zdkaznik citi stiesnene a rychlo
ich optsta, ale vel'ké plochy mézu pdsobit’ neosobne. Preto je ddlezité, aby boli vel'ké
plochy predajne vybavené mnohymi orientaénymi tabulami a napismi, umiestnenymi
vo vhodnej vyske (cca 2,5 az 3,5 m nad uroviiou podlahy),

* clenenim predajnej plochy — C¢lenené obchodné plochy posobia zaujimavejSie
a dovernejsie ako predajne s pddorysom obdiznika,

* ntenzitou a sposobom osvetlenia — intenzivne osvetlenie, ktoré posobi drsne, je vhodné
na osvetlenie predajni potravin. Tlmené svetlo, alebo nepriame osvetlenie, ktoré
upokojuje a vytvara prijemné prostredie sa hodi v predajniach, kde zakaznik nakupuje
pod vplyvom emdcii (klenoty, darc¢ekové balenia kozmetiky a pod.),

* mikroklimatickymi podmienkami — vhodnu teplotu, vlhkost” a pradenie vzduchu mozno
zabezpecit’ klimatickym zariadenim predajne,

* akustickymi podmienkami — najma hudba vo velkej miere dotvara charakter predajne
a vyuziva sa najmi v predajniach luxusného tovaru, ale aj v obdobi sviatkov (Vianoc).
Dolezity vsak je vyber hudby podla prevazujicej vekovej skupiny zakaznikov,

* inymi doplnkovymi sluzbami — modze sa jednat o darCekovi sluzbu, detsky kutik,
obcerstvenie a pod.
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g) Rozhodnutia o cene
Ceny su rozhodujucim cinitelom trhovej pozicie. MO ceny su postavené na obstaravacich
nakladoch tovarov, preto sa rozumné nakupovanie stava klIiCovym faktorom tuspeSného
maloobchodu. Maloobchodnici robia rozne cenové stratégie, napr. :

* niekol’ko druhov tovarov, ktoré budu sluzit’ ako vabiaci artikel, moézu predavat’ za nizsie

ceny a dufat, Ze zakaznici pri navsteve predajni kapia aj drahsSie druhy tovaru,

* psychologické ceny 399,- Sk a pod.
Tvorba cien v obchodnych podnikoch ma svoje Specifika, ktoré vyplyvaju z podstaty ¢innosti
obchodnych podnikov, t.j. znakupu hotového tovaru a jeho predaja d’als$im obchodnikom
alebo kone¢nému spotrebitel’'ovi.

Faktory ovplyviiujiice vysku cien obchodnych podnikov:

nadobtudacia cena tovaru (tzv. tovarové ndklady) - obsahuje predajnii cenu vyrobcu
(dodavatel’a) a vedl'ajSie obstaravacie naklady,

moznost’ vyberu dodavatel’a tovaru (porovnanie cien u jednotlivych dodavatel'ov),

naklady obchodného podniku (na skladovanie, manipuléciu s tovarom, na prepravu, balenie,
reklamu, energiu, spravu atd’.),

vySka zisku obchodnych podnikov — podnikatel v obchodnom podniku chce svojou
¢innostou a predajom pokryt nielen vzniknuté naklady, ale aj dosiahnut’ zisk, ktory je
stcastou cenovej prirdzky (marze),

iné faktory (zakonom alebo zavdznymi predpismi stanovené polozky, napr. DPH, clo atd’.).

Na pokrytie obchodnych nakladov a podnikatel'ského zisku uplatiiuje maloobchodnik cenové
rozpitie (cenovi prirazku alebo cenovi marzu, ¢o st pojmy s rovnakym vyznamom).

Vypocet cenového rozpdtia (ak je zndma predajnd, resp. realizacna cena a nadobudacia cena):
Cenové rozpitie (hruby zisk) = predajnéd cena — nadobudacia cena
Vypocet prirazky (ak je znama len nadobudacia cena).

Je to percentudlny podiel z nadobudacej ceny. O tento podiel v absolutnom vyjadreni sa
zvysuje nadobudacia cena, aby sa dosiahla predajna cena:

Cenova prirazka = (cenové rozpitie / nadobudacia cena) * 100 [ % ]

Vypocet cenovej marzi, t.j. percentudlneho podielu zpredajnej ceny. O tento podiel
v absolutnom vyjadreni sa znizuje predajné cena, aby sa dosiahla nadobudacia cena.

Cenova marza = (cenové rozpétie / predajna cena) * 100 [ % ]

V absolitnom vyjadreni sa cenova prirazka rovna cenovej marzi. V relativnom vyjadreni je
cenova prirazka vzdy vicsia ako marza, ¢o vyplyva zrozdielnej vysky cien, z ktorych sa
vypocitavaju (prirazka sa vypocita z nadobudacej ceny, marza z predajnej ceny).

Tvorba cien v obchodnych podnikoch:

Systém tvorby netto ceny — vtomto pripade obchodny podnik uplatiuje svoju cenovu
prirdzku k nadobudacej cene a vytvori tak predajna cenu,

Systém tvorby brutto ceny — vychadza z kone¢nej predajnej ceny a uplatnenim cenovej
marze (odpocitanim od predajnej ceny) obchodny podnik vypocita nadobudaciu cenu tovaru.
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Uplatiiuje sa vtedy, ak sa vyrobca nevzdava prava ovplyviiovat’ kone¢nu predajnu cenu pre
spotrebitela. Konetné predajné ceny stanovené vyrobcom maju charakter zvycajne
odporucanych cien.

Vypocet predajnej ceny pre obchodny tovar:
Predajna cena = nakupna cena (naklady + zisk dodavatel’a)

+ cenova prirazka (naklady + zisk obchodnika)
+ DPH

Marketingové rozhodnutia maloobchodnikov — maloobchodny mix

rozhodnutia o cielovych trhoch

rozhodnutia o umiestneni predajni

rozhodnutia o promotion

rozhodnutia o sortimente

rozhodnutia o sluzbach

rozhodnutia o imidZi a atmosfére

rozhodnutia o cene

Obr. 6.3.6-2 Marketingové rozhodnutia maloobchodnikov — maloobchodny mix

Hospodarenie obchodnych podnikov

Pod maloobchodnym predajom rozumieme hodnotu priamych predajov spotrebitelom za
predajné ceny (t.j. vratane DPH) realizovanych prevazne v jednotkdch maloobchodnej siete,
ale aj formou predaja mimo predajnych priestorov.

Maloobchodny predaj potravin zahfila trzby za predaj potravin v maloobchode a
v pohostinstve. Maloobchodny predaj nepotravinarskeho tovaru zahfiia trzby za predaj
nepotravinarskeho tovaru, za sluzby, opravy a zakazkové prace.

Maloobchodny predaj vo verejnom sektore zahffia trzby podnikov v $tdtnom, obecnom a

v medzindrodnom verejnom vlastnictve. Maloobchodny predaj v sikromnom sektore zahtfa
trzby podnikov v sukromnom, druzstevnom, zahranicnom stkromnom, zmieSanom
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vlastnictve, vo vlastnictve zdruzeni, politickych stran, cirkvi i1 trzby za sukromné fyzické
osoby, zapisané do zivnostenského registra.

Naklady obchodnych podnikov

Pre uspesSnost’ svojej podnikatel'skej ¢innosti musia obchodné podniky urcit’ a analyzovat
svoje naklady. Maju zjednodusenu situdciu, lebo naklady stvisiace s obstaranim (ndkupom)
tovaru maju charakter variabilnych ndkladov a takmer vSetky obchodné néaklady maju
charakter fixnych nékladov. Len niektoré polozky maju charakter polovariabilnych nakladov,
t. j. Cast’ zavisi od objemu tovaru a Cast’ je fixna, napr. mzdy a prémie predavaciek, ndklady na
dopravu atd’.

Riadenie (optimalizacia) zasob

Kazdy podnikatel’, ktory sa zaoberd obchodnou ¢innost'ou, stoji pred tlohou urcit, v akej
vyske ma mat’ na sklade zasoby z jednotlivych druhov tovarov. Preto musi stanovit’:

Termin objednania tovaru - pri nespravnom rozhodnuti mdze nastat’ situdcia, Ze ur¢ity tovar
sa minie a dlhSiu dobu nebude na sklade, lebo obchodnik ho neobjednal v¢as. Naopak, pri
predasnom objednani tovaru sa zvysi objem priemernych zasob a tovar zbytocne viaze
kapital. Tovar treba objednat”:

ak sa skladové zasoby zniZia pod bod objednania,

ak uplynie urcita doba, tzv. objednavkovy cyklus napr. raz mesacne).

MnozZstvo objednaného tovaru — objednat’ treba také mnozstvo, ktoré doplni stav zasob na
urCita aroven.

Pre plynulé uspokojovanie potrieb zédkaznikov treba urcit’ vysku poistnych zasob. Na vysku
poistnej zasoby vplyvaju rozne faktory, napr. dizka asu potrebna na opitovny nakup,
pravdepodobnost’ sklzu ¢asu nakupu a prediZenia ¢asu prijmu, schopnost’ /disponibilita/
dodania, pocet skladov atd’. Pri distribucii niekol'ko desiatok ¢i stoviek druhov tovaru sa neda
podrobne zaoberat’ vSetkymi polozkami. Tento problém je mozné zvladnut’ pouzitim metody
ABC Klasifikacie, ktora rozdeluje cely sortiment podla finan¢ného objemu, ktorym
jednotlivé polozky do neho prispievaji. PolozKy, ktoré tvoria najvyssi objem predaja, patria
do triedy A (cca 70 % z predaja, 5 % sortimentu) a musia sa riadit’ co najpresnejSie. Polozky
v triede B (cca 20 % predaja, 10 % sortimentu) mozno objednavat’, napr. po Stvrtrokoch.
Trieda C (10 % predaja, 85 % sortimentu) sa moze obist’ bez velkej presnosti, napr. raz za
rok kvalifikovanym odhadom.

Cenové rozpdtie (prirazka, marza) ako nastroj cenového rozhodovania obchodnych podnikov

Stanovenie vysokej prirdzky eSte neznamend dosiahnutie vysokého zisku. Vysledkom takejto
prirdzky modze byt vysokd predajnd cena, ktord nie su ochotni zakaznici zaplatit. Ak
obchodnik malo preda, nemdze vela zarobit. Mnohé obchodné podniky (vo velkoobchode
i maloobchode) vyuzivaju cenové prirazky na to, aby ich znizenim podporili zrychlenie
obratu tovaru. Ddlezitym ukazovatelom je rychlost’ obratu zasob. Pomaly pohyb zasob
zvySuje naklady na skladovanie a viaze kapital.
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Priklad

Ak firma s jednoroénym obratom zasob predava vyrobky, ktoré predstavuju naklady 1 000
000,- Sk, mé viazany kapital po cely Cas. Pri obratke 4-krat za rok by mohla mat’ zasoby len
v hodnote 250 000,- Sk, ¢im by uvol'nila kapitdl na d’alSie podnikatel'ské aktivity obchodnika.

Rychlost’ pohybu zasob zavisi vo vel’kej miere od charakteru tovaru, jeho atraktivnosti a od
obchodnej schopnosti podnikov. Napriklad obchodnik s autami méze ocakavat’ jednorocny
pohyb zasob, drogéria s hygienickymi potrebami 10 — 12 obratov za rok, obchod s ovocim a
so zeleninou 40 — 50 obratov ro¢ne. Pre obchodnt c¢innost je charakteristické, ze
velkoobchodny podnik zvyc€ajne uplatituje nizSiu cenovi prirazku /marzu/ a maloobchodny
podnik vysSiu. Je to sposobené najmi tym, ze vel'koobchod ma nizSie naklady na jednotku
tovaru /1 Sk/, lebo realizuje vac¢si objem tovaru ako maloobchod a naklady sa moZzu rozlozit’
na vac¢sie mnozstvo jednotiek tovaru.

Obratka zasob = maloobchodny predaj / priemerna zasoba tovaru

Priklad

Vedutci oddelenia zasob farieb v obchodnom dome chce urcit’ rychlost’ obratky tovaru vo
svojom oddeleni za uplynulé rocné obdobie. Maloobchodny predaj bol v roku 2004 v sume 2
850 000,- Sk.

K vypoctu treba spocitat’ priemernti zasobu tovaru v predajnych cenach. Fyzicka inventira sa
robila 4-krat ro€ne a evidencia zasob uvadza hodnoty k terminom inventary v Sk:

664 000,-

593 000,-

827 000,-

965 000,-

928 000,- (0daj za predchadzajuci rok 2003)*
Spolu: 3 977 000,-

*Udaj je za Gasové obdobie od 31. 12. 2003 do 31. 03. 2004.Udaj je k 31. 12.
predchadzajticeho roka. Té4to hodnota sa stdva zaciatocnou zasobou oddelenia v sledovanom
obdobi.

Priemerna zasoba = 3 977 000 = 795 400,-Sk
5
Obratka zasob = 2 850 000 = 3,6-krat
795 400

Ak sa inventira vykondva 2-krat roCne, k vypoctu st potrebné 3 tdaje, ak mesacne,
priemernu zasobu vypocitame z 13 udajov.

K dalsim ukazovatel'om hospodarenia obchodného podniku patria ukazovatele pracovného
vykonu a ukazovatele predajnej plochy:

ukazovatele pracovného vykonu

Predaj na pracovnika = objem predaja
pocet pracovnikov
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Predaj na predavaca = objem predaja
pocet predavacov

Zistené ukazovatele sa mozu porovnat’ s hodnotami za minulé¢ obdobie alebo s priemernymi
hodnotami v danom odbore a pri nepriaznivom vyvoji by mal podnik prijat’ opatrenia na
zniZenie poctu personalu a zvysenie objemu predaja. Napriklad zaviest' samoobsluzny predaj,
prisposobit’ pocet pracovnikov podla ¢asovych vykyvov v predaji atd’.

ukazovatele plochy

Predajné priestory st ndkladné a preto treba sledovat,, nakol’ko sa vyuzivaju, aké je rentabilita
najmé predajnej plochy, ale aj celkovej prevadzkovej plochy (okrem predajnej do nej patria
skladovacia, administrativna, parkovacia plocha, plocha pre personal atd’.).

Predaj na m” predajnej plochy = objem predaja
predajna plocha

Predaj na m* prevadzkovej plochy = objem predaja
prevadzkova plocha

Elektronické registra¢né pokladnice (ERP)

Aby mohol obchodny podnik v€as urobit’ opatrenia v pripade nepriaznivého vyvoja, musi mat’
stale k dispozicii dostatoéné mnozstvo aktudlnych informacii. Okrem iného ich ziskava aj
vyuzitim elektronickych registra¢nych pokladnic a ozna¢ovanim vyrobkov ¢iarovym kédom.

Kazdy podnikatel'sky subjekt, ktory sa zaobera obchodom a poskytovanim sluzieb za
hotovost, je povinny viest' evidenciu predaja registra¢nou pokladnicou (vyhlaska ¢. 55/1994
Z. z. v zneni vyhlasky €. 59/1995 Z. z.). Ich zavedenie prinasa vyhody pre zakaznikov 1 pre
predavajucich:

Vyhody pouzitia ERP pre predavajucich:

ERP su vybavené registrami, ktoré umoziuju sledovat’ pohyb kazdej tovarovej polozky
(napr. peciva, mlieka, atd’./. Pokladnica vypracuje prehlad, ktory umoziuje podnikatelovi
sledovat’, kol'’ko kusov danej tovarovej polozky sa predalo za kol'ko kortn, akym % sa dana
tovarova polozka podiel’a na celkovom predaji, kol'ko zdkaznikov bolo obslizenych napr. od
11 h do 12 h, za kolko korun nakupili atd’. Tento zakladny prehl'ad predaja je mozné urobit’
pre jednotlivé polozky, pre celé skupiny tovarov, za den, tyZdei, ¢i mesiac,

ERP zjednodusSuju administrativu,

Umoznuja skratit’ inventlru a prerusit’ predaj v prevadzkovej jednotke na minimum,

ERP poskytuju prehl'ad o tom, kol'ko zostalo z daného tovaru na sklade, ktory z tovarov je
potrebné dokupit’, v akom mnozstve, aby sa dosiahol optimalny stav zasob,

Predéavajuci na zaklade dostupnych informdcii rychlo objavi leziaky a aktivnou cenovou
politikou (zl'avy) vypreda tovar, ktory nejde na odbyt,

ERP umoziuju zvysit’ vykon personalu a zlepsit’ jeho sluzby bez toho, aby sa zvySoval pocet
zamestnancov.

Vyhody pouzitia ERP pre zdakaznikov:

Pouzitie ERP pocituju zakaznici v skvalitneni predaja, vyssej Grovne sluzieb, v urychleni
zuctovania nakupu.
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Prehl'adnost’ ndkupu, kde prinosom su pokladni¢né bloky, ktoré¢ sa daju rychlo a l'ahko
skontrolovat. Pokladni¢ny blok je dokladom o kupe a neodmyslitel'nym dokladom pri
reklamacii tovaru. Mal by obsahovat’ nasledujice udaje: danovy koéd pokladnice, danové
identifikacné ¢islo, poradové Cislo dokladu od poslednej dennej uzavierky, datum vystavenia
dokladu, nazov a mnozstvo tovaru alebo rozsah sluzby, cena tovaru alebo sluzby, celkova
suma, nadzov firmy. Peciatka obchodnika pre bezného spotrebitel’a nie je nevyhnutna, uz sam
pokladni¢ny blok je dostatocnym potvrdenim o kiipe tovaru.

Ciarovy kéd

Podstatou ¢iarového kodu je jednoduchy, medzinarodne vyuzivany systém oznacovania
tovaru, ktory umoziuje jeho presnu identifikaciu grafickym vyjadrenim urcitého cisla. Sklada
sa zo suboru ¢iar a svetlych pruhov, ktoré st pomocou elektronickych ¢itacich zariadeni
prenesené¢ do pamitovych médii vypoctovej techniky a vyuzivaji sa na riadenie obehu
tovaru. Kazdy znak obsiahnuty v kode sa zaroven pre kontrolné vizudlne Citanie vyjadruje
gislom. Cisla vyrobkov a ¢iarové kody umoziujii automatizovat’ mnoho procesov. Poskytuju
presné informdcie, zabezpeCuju zrychlenie a zefektivnenie manipulacie s vyrobkami od
vyroby po predaj. Su jednoduchym jazykom, v ktorom moézu vyrobcovia, dovozcovia,
vel’koobchodnici a maloobchodnici komunikovat’ o tovaroch, s ktorymi obchoduji. Ciarové
kody sa ¢itaji pomocou skenerov pripojenych k pokladniciam. Pokladnice identifikuju tovar,
priradia mu cenu a zaznamenaju predaj tovaru do pokladnice.

Hlavné typy kodov:

Koéd UPC (Universal Product Code — Univerzalny vyrobkovy kod) — slizi na oznacovanie
vyrobkov z USA a Kanady. Nevyhodou je, Ze Ciselne nerozliSuje krajiny, takze nie je znama
krajina povodu.

Kéd EAN (European Article Numbering — Eurdpske cislovanie vyrobku) - pouziva sa
v Europe. Je dokonalejsi ako UPC, lebo prvé dvojcislie alebo trojéislie urcuje krajinu povodu
vyrobku. Slovenskom ma napr. pridelené ¢islo 858. Rozlisujeme EAN 13, ktorym sa oznacuju
bezné vyrobky, a EAN 8 na oznacovanie vyrobkov malych rozmerov (napr. zapaliek, razov a

).

Pouzivanie ¢iarovych koédov prindaSa mnohé vyhody pre vyrobcov, obchodnikov
1 spotrebitel'ov.

Vyhody kodovania tovarov pre vyrobcov:

¢iselny kod umoziuje automatizované pocitanie a triedenie na vyrobnej linke,

jednoduché a jednozna¢né ¢islo vyrobku pri komunikdcii s obchodnymi partnermi
zjednodusuje a urychl'uje obchodné rokovanie,

koédy predstavuju zdroj rychlych a presnych informacii o odbyte a dodavkach vyrobkov.

Vyhody kodovania tovarov pre velkoobchodnikov:
kédovanie umoznuje zrychlené objednanie, prijimanie, vyberanie a odosielanie tovarov,
efektivnejSie skladovanie a skladové inventury.

Vyhody pre maloobchodnikov:

znizovanie administrativnych nakladov,
ur¢ovanie a menenie cien v pokladniciach,
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hospodarnejsie a presnejsie riadenie zasob,
rychla odozva na poziadavky zékaznikov,
zabezpecenie presné¢ho a efektivneho zdroja informacii.

Vyhody kédovania tovarov pre zakaznikov:

rychlejsie a efektivnejsie sluzby pri pokladnici,

vytlacenie potvrdenky s nazvom tovaru a jeho cenou, ¢o umoziuje l'ahSiu orientdciu pri
kontrole nakupu,

zniZzovanie po¢tu omylov pri plateni v neprospech zakaznika.

Citanie ¢iarovych kédov

O tom, akym spdsobom sa kéd vyhotovi, rozhoduje vyrobca. Moze byt’ vytlateny priamo na
obale, nalepeny vo forme nalepky na vyrobok alebo obal. Cislo pod &iarovym kédom
identifikuje vyrobok.

Zlozenie EAN 13

Krajina — prvé tri Cislice uréujii narodnu organizaciu, ktord pridel'uje ¢isla v rdmci danej
krajiny (na Slovensku EAN Slovakia ma ¢islo 858).

Dodavatelia — d’alSie tri az sedem cisiel ur¢uji dodavatela vyrobku.

Vyrobok — d’alSie dve az sedem ¢islic identifikuju vyrobok, pridel'uju sa kazdému vyrobku
osobitne.

Kontrolné ¢islo — slizi na kontrolu pri snimani kédu.

Zlozenie EAN 8

Krajina — prvé tri ¢islice ur€uji narodnt organizaciu, ktora pridel'uje ¢isla v ramci krajiny.
Vyrobok — dalSie Styri ¢islice pridel'uje EAN Slovakia prednostne vyrobkom s malymi
rozmermi.

Kontrolna ¢islica — sluzi na kontrolu pri snimani kodu

Otazky a ulohy:

Co je maloobchod a aké mé znaky?

Aké maloobchodné predajne poznate podl'a rozsahu poskytovanych sluzieb?
Aké maloobchodné predajne poznate podl'a sortimentnej skladby?
Aké maloobchodné predajne poznate podl'a metdd prace?
Porovnajte Specializované predajne a obchodné domy.
Vysvetlite rozdiel medzi supermarketom a hypermarketom.
Charakterizujte diskontnua predajniu.

Vysvetlite katalogovy predaj, jeho vyhody a nevyhody.
Ktoré formy priameho marketingu poznate?

Vysvetlite elektronicky systém nakupu.

Ktoré maloobchody poznate podl'a cenovej urovne?

Ktoré maloobchody poznate podl'a spdsobu riadenia?
Vysvetlite fransizing.

Ktoré st marketingové rozhodnutia maloobchodnikov?

Aké maloobchodné siete poznate?

Ktoré faktory vyjadruju imidz predajne?

Ktoré faktory ovplyviiuju vysku cien obchodnych podnikov?
Co je napliou riadenia zasob tovaru?

Aky vyznam maju elektronické registraéné pokladne?

Aka je podstata oznacovania tovarov ¢iarovym koédom?
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Velkoobchod

Velkoobchod zahtia vSetky Cinnosti, ktoré stvisia s predajom tovaru alebo sluzieb fyzickym
a pravnickym osobam, ktoré ich chcti dalej predat’ alebo eSte spracovat pre potreby
zakaznika.

Funkcie vel’koobchodu a jeho vyznam

Velkoobchod vystupuje ako sprostredkovatel’ pohybu tovaru od vyrobcu ku koneénému
uzivatel'ovi a plni nasledovné funkcie:

vykonava odbytové funkcie lepSie a efektivnejSie, ako by ich vykonali samotni vyrobcovia,
vyrobcovia, najmd mali, nemaji dostatok finanénych prostriedkov na vybudovanie vlastnej
organizécie na predaj svojich produktov,

nakup tovarov vo vel’kom mnozstve prevazne u Specializovanych vyrobcov,

vytvaranie zasob a ich skladovanie vo svojich skladoch,

predaj tovarov maloobchodnikom s cielom ich dalSieho predaja alebo vyrobcom na dalSie
spracovanie.

Vyznam velkoobchodnikov a ich dolezZitost’ ako sprostredkujtiiceho ¢lanku je nasledovny:
vel'koobchod je sprostredkujicim ¢lankom medzi vyrobou a spotrebou,

velkoobchodnici maju rozsiahle sktsenosti s obchodovanim vo velkom, maji vela
obchodnych kontaktov a disponuju vyskolenymi pracovnikmi,

u velkoobchodnikov sa ststred’'uje pestra ponuka tovaru od réznych podnikov,
vel'koobchodnici poskytuji zdkaznikom d’alsie sluzby, ktoré im zjednodusuju pracu.

Velkoobchodnici poskytuji zdkaznikom sluzby v tychto oblastiach:

predaj — velkoobchodnici poméhajii vyrobcom pruZzne ziskavat zdkaznikov, pretoze maja
mnozstvo obchodnych kontaktov,

skladovanie — skladuju tovar, ¢im na seba preberaji za vyrobcu aj zadkaznika (vdcSinou
maloobchod) néklady a rizika spojené so skladovanim,

preberanie rizika — vel'’koobchodnici nesu riziko za kradeze, poSkodenie tovaru, pokazenie
tovaru, ako aj za tovar, ktory sa nepredal v zaru¢nej lehote,

zuSlacht’ovanie produktov - upravuju velkost balenia podla poziadaviek zikaznika a
zvyklosti individudlneho spotrebitel’a,

nakup a tvorba sortimentu — vytvaraju obchodny sortiment podl'a poziadaviek zdkaznika,
preprava — vykonavaju dopravu tovaru,

financovanie — financujii odberatelov tym, Ze im poskytuju obchodny uver, poskytuju
poradensku ¢innost’ a informéacie o trhu.

Clenenie velkoobchodu
Velkoobchod mozno €lenit’ podl'a viacerych kritérii:
podla vlastnickych vztahov,

podl’a funkcii,
podl’a principu obsluhy.
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Clenenie velkoobchodu podPa vlastnickych vzt'ahov a rozsahu poskytovanych sluZieb

Velkoobchodnici podl’a vlastnickych vzt'ahov a rozsahu poskytovanych sluzieb

samostatni makléri a agenti obchodné organy
velkoobchodnici vyrobcov

Obr. 6.4.2.1-1 Velkoobchodnici podl'a vlastnickych vztahov a rozsahu poskytovanych
sluzieb

Samostatni velkoobchodnici si velkoobchodné podniky, ktoré predavaju svoj tovar
maloobchodnym podnikom na d’al$i predaj, vyrobcom na dalSie spracovanie alebo inym
vel'koodberatel'om. Tovar kupuju do svojho vlastnictva a nesu Uplné riziko, ktoré vyplyva
z tejto Cinnosti.

Podl'a poctu a tirovne poskytovanych sluzieb rozliSujeme u samostatnych velkoobchodnikov
dva typy velkoobchodnych podnikov.

Typy samostatnych vel’koobchodnikov

vel'’koobchodné podniky s uplnou vel'’koobchodné podniky poskytujice

ponukou sluzieb ohraniceny pocet sluzieb

cash and carry

velkoobchodné Priemyselni
podniky so distributeri zésielkovy velkoobchod
spotrebnym
tovarom

vel’koobchodnik s tratovymi

dodavkami

vel'koobchodnik s ndkladnym

autom

vel'’koobchodnik s regalovou
sluZzbou

Obr. 6.4.2.1-2 Typy samostatnych vel'koobchodnikov
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Velkoobchodné podniky s Gplnou ponukou sluzieb — patria sem velkoobchodné podniky
so spotrebnym tovarom, ktoré predavaju tovar hlavne maloobchodnikom, priemyselni
distributéri, ktori predavaju  tovar predovSetkym vyrobcom, v menSej miere
maloobchodnikom.

Velkoobchodné podniky, ktoré poskytuji ohranic¢eny pocet sluzieb — sem patri niekol’ko
druhov velkoobchodnych podnikov:

cash and carry (velkoobchodny predaj za hotovost),

zasielkovy vel’koobchod, ktory zasiela katalogy so spotrebnym tovarom maloobchodnikom,
vel’koobchodnik s tratovymi dodavkami (drop shipper) kupuje a predava tovar, ale
neskladuje ho. Velkoobchodnik nema sklad ani zasoby, preto st jeho néklady nizSie. Preberd
na seba vlastnictvo a zodpovednost’ za tovar od prevzatia objednavky az do jeho odobratia
zakaznikom.

vel’koobchodnik s niakladnym autom tzv. pojazdny velkoobchodnik (truck jobber)
obchoduje s uzkym sortimentom tovaru s vysokou obratkovostou. Plni funkciu predavajuceho
aj dopravcu. Pri rozvoze predava tovar potravinarskym predajniam, reStauraciam, hotelom,
nemocniciam apod.

vel’koobchodnik s regalovou sluzbou (rack jobber) spolupracuje najmi s maloobchodom
s potravinarskym a drogériovym tovarom. V predajniach umiestiiuje svoje regély s tovarom.
Tovar ma vo svojom vlastnictve a maloobchodnici platia len za predany tovar.

Makléri a agenti — tvoria skupinu velkoobchodnikov, ktori tovar nevlastnia, fyzicky nim
nedisponuj, a preto zndsaju vel'mi malé riziko. Ich hlavnou tilohou je sprostredkovat’ ndkup a
predaj vyrobkov a sluzieb. Musia najst’ kupujtiiceho a predavajiceho urcitého tovaru, za o
dostanl proviziu z predajnej ceny.

Maklér zblizuje kupujuceho a predavajiceho a je pritomny na rokovani. Odmenu dostava od
ucastnika, ktory ho tlohou poveril.

Agent zastupuje kupujuceho alebo predavajuceho na zaklade dlhodobej dohody (nakupny
agent alebo predajny agent).

Obchodné organy vyrobcov (obchodné filialky vyrobcov) - vytvaraju si ich vyrobcovia
v snahe obmedzit’ zavislost od samostatnych vel'koobchodnikov. Vyrobcovia si zriaduju
vlastné obchodné filidlky a kanceldarie, aby zlepsili kontrolu predaja zasob.

Clenenie vel’koobchodu podPa funkcii

Velkoobchod mozno ¢lenit’ podl'a vizby na ostatné ¢lanky hospodarstva (na maloobchod,
resp. na vyrobu) na samostatny a integrovany vel’koobchod.

Vel’koobchod podPa funkcii

samostatny vel’koobchod integrovany velkoobchod

Obr. 6.4.2.2 Clenenie velkoobchodu podla funkcii
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Samostatny velkoobchod - plni vylucne velkoobchodné funkcie. Ide o ekonomicky,
organizacne aj pravne samostatni hospodarsku jednotku.

Integrovany velkoobchod — ide o spojenie velkoobchodu a maloobchodu. Je vlastne
velkoobchod, ktory plni niektoré maloobchodné funkcie (napriklad velkoobchod
s potravinami).

Clenenie vel’koobchodu podPa principu obsluhy

Dodavkovy velkoobchod je tradicnd forma, pri ktorej si zdkaznik tovar objednava,
vel'koobchodnik ho dodava, zasiela faktiru a urcuje Cas je splatnosti.

Velkoobchod s odvozom predstavuje cash and carry.

Cash and carry je nova forma velkoobchodu, ktord sa zakladda na myslienke ,,zaplat
v hotovosti a odvez si tovar so sebou‘“. Cash and carry je vel'koobchodnik so samoobsluhou,
ktory obchoduje s ohrani¢enym sortimentom tovaru s vysokou obratkovostou. Drobnym
maloobchodnikom predava za hotovost’. St to napr. velkoobchodné sklady Maxa, Witrans,
Dino Warehouse club a i. Jednym z najzndmejsich zahrani¢nych vel’koobchodnikov typu cash
and carry na Slovensku je siet’ vel’koobchodov Metro.

Hlavné principy cash and carry:

nakup v skladoch sa vykonava samoobsluznou formou,

vacsinou je ndkup mozny na zdklade nakupného preukazu, ktory dostane zakaznik vo
velkoobchode pri splneni uréitych podmienok (Zivnostensky list, vypis zobchodného
registra),

zakaznici st spravidla drobni Zivnostnici,

nakup je mozny len v dohodnutych minimalnych mnozstvach,

platba je mozna len v hotovosti,

zakaznik si sam odvaza tovar.

Tieto zakladné principy sa v praxi prisposobuju konkrétnym podmienkam. Mnohi cash and
carry velkoobchodnici maju postavenie medzi velkoobchodom a maloobchodom, lebo
nepreveruju, ¢i kupujtci je podnikatel’ alebo spotrebitel’.

Vyhody cash and carry pre velkoobchodnika:

Velkoobchodnik cash and carry nakupuje prevazne u vyrobcov velké mnozstvd, atym
dosiahne nizsie ceny.

Odberatelia platia v hotovosti, takze vel’koobchodnik nema neplaticov.

Znizuje sa potreba pracovnych sil.

Vyhody cash and carry pre zakaznika:

Zakaznik si moze tovar prezriet, ma prehl'ad o pontikanom sortimente, jeho kvalite.

Zakaznik si moéze tovar dokupovat podla potrebného mnozstva (ked’ ho potrebuje), zasoby
mu neviazu finan¢né prostriedky, m6ze mat’ menej skladovacich priestorov, na podnikanie
mu staci mensi prevadzkovy kapital.

Pri prudkych zmenach dopytu je mozny rychly presun tovaru.

Vyhody cash and carry pre vyrobcov (dodavatelov):

Tento typ velkoobchodu im zarucuje uhradu platieb, nakol’ko zakaznici v sklade platia v
hotovosti.
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Velkoobchod méze poskytovat informacie o situdcii na trhu, o dopyte po urCitom druhu
vyrobku.

Nevyhodou tohto typu vel’koobchodu je nutnost’ hotovostnej platby a moznosti rizika spojené
so stratou penazi a ich kradezou.

Marketingové rozhodnutia vel’koobchodnikov
Velkoobchodnici rozhoduju o cielovom trhu, sortimente produktov, cenach, podpore predaja

a lokalizacii pre uspeSnost’ na trhu. Tieto faktory tvoria marketingovy mix vel’koobchodu —
vel'koobchodny mix.

Marketingové rozhodnutia vel’koobchodnikov

rozhodnutia o cielovom trhu

rozhodnutia o sortimente produktov

rozhodnutia o cenach

rozhodnutia o promotion

rozhodnutia o umiestneni predajne

Obr. 6.4.3-1 Marketingové rozhodnutia vel’koobchodnikov — vel'koobchodny mix

Rozhodnutia o cie’ovom trhu - vel'koobchodnici potrebuju definovat svoje cielové trhy,
identifikovat’ skupiny, ktoré vedia najlepsie obsluzit. Mozu si zvolit’ cielova skupinu podla
pocetnosti firiem, druhu zakaznika, podla poziadaviek na sluzby (napr. zékaznici, ktori
potrebuju uver) a pod.

Napriklad velkoobchodnik s potravinami sa rozhodne zésobovat’ len velké
samoobsluzné predajne, a ktorymi vytvara vzidjomny vztah a prispdsobuje im
sortiment, systém objednavok, systém rozvozu a pod.

Rozhodnutia o sortimente produktov — velkoobchodnici musia optimalizovat’ sortiment a
podla mozZnosti vedu uplny sortiment, aby mohli pohotovo dodat produkty svojim
zakaznikom.

Rozhodnutia o cenach — velkoobchodnici pouZzivaju jednoduchi metédu stanovenia cien

pridanim $tandardnej prirazky k nakladom. Casto vyuZivaji rozne stratégie Gipravy cien, aby
vyvolali Ziaducu reakciu zédkaznikov (napr. mnozstevny rabat, skonto, sezonny rabat a pod.).
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Rozhodnutia o promotion — velkoobchodnici uskuto¢iiuji obchodnu reklamu, podporu
predaja, osobny predaj a podujatia public relations. Niekedy sa zapajaju do reklamy, ktort
pripravuje vyrobca. Casto pripravuji akcie podpory predaja pre vietkych svojich odberatel'ov
ako ochutnavky, vystavky, $pecidlne katalogy a i. Specialne vyskoleni pracovnici poméhaju
maloobchodnikom pri prezentacii produktov.

Rozhodnutia o umiestneni predajne — vel’koobchodnici svoje podniky umiestiiuju tam, kde
je nizke ndjomné, buduju svoje sklady na okrajoch obytnych aglomerécii. Pre svoju ¢innost’
vSak potrebuju technicku infrastruktiru, ako st pozemné komunikacie a Zeleznice.

Maloobchodné a velkoobchodné predajne na | Obrat vroku 2004
slovenskom trhu [mld.Sk]
Tesco Stores SR 18,7
Metro C & C Slovakia 15,5
Billa 10,2
Kaufland SK 8,0
Ahold Retail Slovakia 6,5
Carrefour Slovensko 6,0
M-Market 4,6
Tabak Barczi 4,0
bauMax SR 3,7
Labas 3,2

Obr. 6.4.3-2 Obrat maloobchodnych a vel'’koobchodnych predajni na trhu SR v roku 2004

Otazky a ulohy:

1. Co je velkoobchod, aké mé funkcie a vyznam?

2. Aké sluzby poskytuje vel'koobchod zdkaznikom?

3. Co su samostatni vel’koobchodnici a aké typy poznate?
4. Vysvetlite velkoobchod typu cash and carry.

5. Kto st makléri a agenti?

6. Vysvetlite marketingové rozhodnutia velkoobchodnikov.
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Ndmety na cvicenie — pripadové studie
1. Efektivnost’ distribu¢nych ciest

Popis situéacie

Strojarsky podnik sa rozhodol preddvat svoje vyrobky aj na zahranicnom trhu. Manazment
podniku mal rozhodnut’, ¢i bude strojarske vyrobky predavat v zahraniCi prostrednictvom
nezavislych distributérov (maloobchodov), alebo prostrednictvom vlastnych obchodnych
pobociek (podnikovych predajni). Predpokladany objem predaja a ndklady na uvazované
spdsoby distribucie st uvedené v tabul’ke:

Sposob distribucie Objem Naklady na predaj
predaja [Kks] Ny [SK] Ny;j [Sk/ks]
1. | Nezavislé obchodné organizacie 200 30 000,- 200,-
Vlastna obchodna pobocka firmy 120 000,- 120,-

4

Ulohy ,
1. Rozhodnite o spdsobe distribucie strojarskych vyrobkov na zahrani¢nom trhu. Ulohu rieste

vypoctom aj graficky.
2. Zdovodnite svoje rozhodnutie vyc¢islenim tspor dosiahnutych zavedenim efektivnejsicho
spdsobu predaja vyrobkov.

RieSenie
1.1 Vypocet medzného objemu predanych vyrobkov (Q,,)

Medzny objem predanych vyrobkov vypocitame porovnanim ndkladov obidvoch
predpokladanych spdsobov distribucie:

Ni=N;

N1+ Nyj1 = N2 + Nyjp

Qm = (Ng2- Ng1) / (Nvji — Nvjp)

Qum = (120 000 — 30 000) / (200 - 120)
Qum=1125ks
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1.2 Grafické rieSenie medzného objemu predanych vyrobkov (Om)

N [tis. SK] N,

U T ]
120 ] Nr2
30 Nr1
800 Qm Q [ks]

2. Ekonomicka efektivnost predaja

Na zéklade vypoctu i grafického rieSenia je ekonomicky efektivnejSie zvolit’ distribuciu
vyrobkov na zahranicnom trhu prostrednictvom nezavislych obchodnych organizécii, ¢im
firma dosiahne uspory:

U:Nz—N1

N1 = NFl + 800 * ijl =190 OOO,— Sk
Nz = NF2 + 800 * ijz =216 000,- Sk
U =216 000 — 190 000

’

U =26 000,- Sk

2. Maloobchodna predajiia

Popis situdcie

Maloobchodna predajna Trekland, s. r. 0., Vajanského nabrezie ¢.5 v Bratislave, predava
zmieSany sortiment prevazne znackového tovaru, ktory je zamerany najmd na horsku
turistiku. Preddva batohy, spacie vaky, odevy, horolezecky materidl, nastroje, campingovy
nabytok a pod. Predajiiu s obl'ubou navstevuji najma rekreacni Sportovci vekovej kategorie
od 18 rokov vyssie.

’

Ulohy
1. Zaradte maloobchodni predajiiu podla rdéznych kritérii arozhodnite, aky spdsob

distribucie tovaru do tejto predajne je uplatiiovany.

2. Nakreslite distribu¢ny kanal v ktorom bude tato predajiia predstavovat’ odbytovy stupeil
a konkretizujte jednotlivé odbytové stupne tohto distribu¢ného kanala.

3. Popiste maloobchodny mix, ktory tdto maloobchodnd predajiia podl'a vas uskutocniuje.

Na rieSenie Ulohy vyuzite webova stranku www.trekland.sk, dostupné materidli o predajni,
pripadne osobny kontakt s predajnou.
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3.

Priamy marketing

Popis situdcie

Maloobchodny predaj uskutoctiovany bez predajnych priestorov nachadza na Slovensku stale
véacsie uplatnenie. Mnohé obchodné organizéacie ho realizuju kvoli nizkym prevadzkovym
a osobnym nakladom. Jeho sluzby vedia ocenit’ najmi pracovne vytazeni zakaznici, ktori su

ochotni zmysluplnejsie vyuzivat’ svoj vol'ny ¢as, ako pobytom v obchodoch..

4

Ulohy

l.

2.

4,

Zvolte si konkrétnu firmu, ktora realizuje obchodnt ¢innost’ formou priameho marketingu.
Uved'te jej ndzov, sidlo a pravnu formu.
Popiste jej marketingové rozhodnutia (maloobchodny mix) a prilozte (alebo popiste)

ukazku jej l'ubovol'nej marketingovej aktivity.

. Analyzujte jej silné a slabé stranky.

Rozhodnutia 0 umiestneni maloobchodnej predajni

Popis situacie

Jednym z vyznamnych faktorov prosperity predajne je spravne zvolena jej lokalita

(umiestnenie).

Pri vol'be lokality maloobchodu treba postupovat’ systematicky, vytypovat’ si viac vhodnych
lokalit a dokladne ich analyzovat. Vhodnost’ lokality umoziuje posudit’ skupina faktorov,

ktoré su zahrnuté v tzv. Rozhodovacej tabul’ke pre vyber lokality podniku:

. Trhové faktory:

zakaznici,
zdroje zasobovania,

. Lokaliza¢no-pravne faktory:

charakter oblasti,
uradné obmedzenia,

disponibilné¢ vybavenie pozemku
ai.

- trh pracovnej sily, zivnostensko-pravne faktory
- konkurencia a pod. a pod.
3. Podnikovo -hospodarske faktory: . Faktory infrastruktury:
- vydavky na ziskanie pozemku, dopravné spojenie,
- vyuziteI'nost pozemku, parkovacie moznosti,
- vek a opotrebenie pozemku, dodéavky vody,
- néklady na vystavbu (prestavbu) zé4sobovanie energiou,
pozemku, dostupnost’”  sluzieb (finan¢né

inStitacie, posta, trady a pod.

Maloobchod Rusty tuning mé v ponuke kompletny sortiment produktov potrebnych pre bezné
1 netypické prevadzkovanie osobnych automobilov. Nosnou castou sortimentu st diely
a suciastky urcené na Sportové tpravy osobnych automobilov, ktoré st uréené na zvySovanie
a zlepSovanie vlastnosti motorov, ale aj pre exteriérové a interiérové vizualne Gpravy.
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’

Ulohy
1. Navrhnite vhodnu lokalitu pre maloobchod Rusty tuning. Pri ndvrhu zvol'te minimélne 3

typy lokalit, ktoré by prichadzali do tvahy pri umiestneni tohto maloobchodu.

2. Analyzujete zvolenu lokalitu na zéklade Styroch skupin faktorov Rozhodovacej tabulky
pre vyber lokality maloobchodu Rusty tuning.

3. Polohu predajne vyznacte do mapy lokality, ktord bude prilohou pripadovej Studie.

Riesenie
1. Navrh lokality maloobchodnej predajne

Rozhodnutie o umiestneni maloobchodnej predajne Rusty tuning uskuto¢nime pomocou
testovacej tabulky, kde st posudzované Styri skupiny faktorov rozhodujlicich pre vyber
lokality.

Maloobchod Rusty tuning je Specializovanou predajiou zameranou na segment
automobilovych nadSencov a ,,tunerov vo veku od 18 do 45 rokov, ktori patria do strednej az
vysSej prijmovej skupiny zakaznikov.

1.1 Navrh moznych typov lokalit:
* Bratislava - centrum mesta,

* Bratislava - sidlisko Petrzalka,

* Vidiek v blizkom okoli Bratislavy.

1.2 Postup vypliiania testovacej tabulky:

* kazdému faktoru lokality je priradena véha (V = 1, 2, 3) podla vyznamu v danom
konkrétnom pripade (1 — najmensia vaha, 3 — najvicsia vaha),

* pre kazdy faktor sa ur¢i jeho hodnota na danej lokalite (H) vrozpiti 1 — slaba, 2 —
priemerna, 3 — vyborna,

* pocet bodov (B) pre dany faktor a danu lokalitu sa urci sic¢inom vahy a hodnoty ( B =
V*H),

* lokalita, ktord ziskala najvyssi pocet bodov by mala byt tou najvhodnejSou lokalitou pre
umiestiiovany maloobchod.

1.3 Vyber lokality pre maloobchod pomocou testovacej tabulky:

TYP LOKALITY
E‘éﬁ?};{ VAHA sidlisko centrum vidiek

H B H B H B
-
2 |- zakaznici 3 2 6 3 9 1 3
S. | - zasobovaci 3 2 6 2 6 6

trh 3 2 6 2 6 1 3
- konkurencia
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o
=}
S |- naklady na |2 2 4 3 6 1 2
g priestory
S |- naklady na|?2 1 2 2 4 2 4
3 opravy
S |- vek a2 2 |4 1 2 |2 4
§: opotrebenie
5
3
Z |- uradn¢ 2 2 4 3 6 1 2
5 obmedzenia
§< - ekologické 1 2 2 2 2 3 3
Q aspekty
5. |- Stitna 1 1 1 1 1 2 2
é podpora
2 |- dopravné 3 2 6 3 9 2 6
& spojenie
£ |- dodavky 3 319 |3 9 |2 6
= vody
® |- parkovacie |3 3 9 3 9 2 6
moznosti
- dodavka 3 3 9 3 9 2 6
energie
Spolu 68 — |78 — |53

Pomocou testovacej tabul’ky sme dospeli k ndzoru, ze najvhodnejSou lokalitou na umiestnenie
maloobchodu je centrum mesta Bratislavy, KoSicka 30.

2. Analyza testovanej lokality

Trhové faktory
a) zakaznici: maloobchod Rusty tuning sa nachadza v centre mesta, kde je relativne vysoky
pocet potencidlnych zdkaznikov pocas celého tyzdna,
b) zdsobovaci trh: zasobovanie maloobchodu tovarom je zmluvne zabezpecené. Vzhl'adom na
blizkost’ colného skladu, nie je problém ani s dodavkami zo zahranicia,
¢) konkurencia: v lokalite Bratislava 1 sa zatial’ nenachadza ziadna konkurenc¢nd predajna.

Podnikovo-hospodarske faktory

a) ndklady na obchodné priestory: s ohladom na umiestnenie podniku v centre mesta, su
naklady na prendjom obchodnych priestorov znacne vysoké, ¢o je vSak kompenzované
vybornou polohou predajne,

b) ndaklady na opravy obchodnych priestorov: prenajaty priestor vyzaduje len drobné upravy,
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c) vek a opotrebenie priestorov: budova v ktorej sa nachadza predajiia bola pred rokom
zrekonsStruovana a opotrebenie obchodnych priestorov je zanedbatelné.

Lokalizacno-pravne faktory

a) uradné obmedzenia: vzhl'adom na to, ze ide o beznu maloobchodnu predajiu, nevztahuju
sa na nu ziadne osobitné obmedzenia,

b) ekologické aspekty: charakter sortimentu tovaru, ktory sa v maloobchode predava,
nezatazuje zivotné prostredie jeho okolia,

¢) Stdatna podpora: na tento druh podnikania (obchodna Zivnost) sa nevztahuje Stitna
podpora.

Infra$truktira

a) dopravné spojenie: napriek pretazenosti cestnej komunikdcie v Bratislave, dostupnost’
predajne pre zakaznikov je prostriedkami mestskej hromadnej dopravy. Zasobovanie
predajne je zabezpecené cestnou dopravou po Kosickej ulici,

b) doddavky vody: tzitkova apitni vodu zabezpeCuje Zapadoslovenskd vodarenska
spolo¢nost,

¢) dodavka elektrickej energie a plynu: zabezpecuji SEZ, a. s. a SPP, a. s., Bratislava,

d) parkovacie moznosti: predajina nema vlastné parkovacie plochy, ale vo vzdialenosti 200 m
sa nachadzaju verejné parkovacie plochy, ktoré vyuzivaju aj zékaznici,

e) dostupnost sluzieb: vzhI'adom na umiestnenie predajne v centre mesta, dostupnost’ sluzieb
finan¢nych institacii (banky, poistovne), ale aj poSty, dafilového tradu a inych verejnych
institucii je bezproblémova. Predajna vyuziva na komunikaciu aj Sirokopasmovy internet.

3. Zaver

Umiestnenie maloobchodnej predajne Rusty tuning v lokalite Bratislava, Kosicka 30, bolo
zvolené po zhodnoteni dolezitych faktorov Rozhodovacej tabul’ky. Centrum mesta Bratislavy
je podla vysledkov porovnavacej tabulky najvhodnejSim miestom pre uvaZovany
maloobchod, lebo sa tam pohybuje najvacsi pocet potencidlnych zakaznikov. Umiestnenie
takejto predajne do centra je aj dobrym marketingovym zamerom, ktory prispeje k budovaniu
imidzu predajne.

Mapa, s vyznacenim lokality maloobchodnej predajne Rusty tuning, je v prilohe ¢&.1)
pripadovej Studie.
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Priloha ¢. 1

MAPA LOEALITY PODNIET "RUSTY TUNINNG"

Maloobchod ,,RUSTY TUNING*, Kosicka 30, 821 55 Bratislava 1
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PISOMNE PREVEROVANIE VEDOMOSTI:

OBCHODNE OPERACIE V MARKETINGU

Cislo | OtazKy a tilohy Pocet
otazky | Skupina A Skupina B bodov
1. Co je cielom distribu¢nej politiky? | Charakterizujte distribu¢ny kanal | 2
Vymenujte Sest’ funkcii | V com je vyznam
2. distribu¢ného kandla sprostredkovatel'ov? 3
Vysvetlite  podstatu  priameho | Vysvetlite  podstatu  priameho
3. predaja marketingu 2
Vysvetlite auvedte priklad na | Vysvetlite auvedte priklad na
4. vyluénu distribiciu intenzivnu distribuciu 2
Porovnajte  sposoby  dopravy | Ktoré ¢innosti obsahuje logisticky
5. tovaru systém distribucie? 4 4
Co je maloobchod aaké ma | Porovnajte obchodny dom so
6. znaky? Specializovanou predajnou 3
Vysvetlite rozdiel medzi | Vysvetlite  diskontné¢  predajne
7. hypermarketom a supermarketom, | a uved'te priklady 4
uved’te priklady
Vysvetlite elektronicky systém | Vysvetlite katalogovy predaj
8. nakupu 3
0. Uved’te vyhody fransizingu Uved’te nevyhody fransizingu 4
Vymenujte rozhodnutia | Aky je vypocet predajnej ceny pre
10. maloobchodnika obchodny tovar? 3
Ktoré faktory vyjadruja imidz | Co je velkoobchod aaky ma
11. predajne? vyznam? 3
Vysvetlite Tubovolny typ | Co st makléri a ¢o agenti? Uved'te
12. samostatného vel'’koobchodnika aj priklady 3
Spolu 36
VYHODNOTENIE:
KLASIFIKACIA DOSIAHNUTY POCET BODOV
1 36 31
2 30—25
3 24-18
4 17-11
5 10-0
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