Marketingovy manazment

Uvod



Uvod do marketingu

Strategicky manazment sa zaobera prvkami,
ktoré vplyvaju na nasu organizaciu, ale ktoré
nie vzdy mozeme plne ovplyv novat’, resp.
riadi t :STEP faktory, konkurencia, kupna
sila,...

Marketingovy manazment sa zaobera prvkami z
vnutra organizacie, ktoré mozno v plnom
rozsahu kontrolova t’ a riadit. (Vynimku tvoria
organizacie upravovaneé vladnymi nariadeniami,

alebo zdkonmi). Su to prvky marketingového
MIXU.




Marketingovy mix

Marketingovy mix - 4x P :

* Product - sluzba/vyrobok

* Price - cena

 Promotion- propagacia ( komunikacia
nasej ponuky)

* Place- miesto kam a ako dodavame
vyrobok/sluzbu — trh

* (People — ludia — zakaznici / distributori )



Marketingove ciele a
marketingova stratégia

Poslanie organizacie — vizia :jasne stanoveneé
vSeobecné zdovodnenie existencie

Ciele organizacie : Stanovenie priorit v ramci vizie
a ich kvantifikacia v tychto oblastiach :

« Casovy rozvrh

 Urove h rastu, stability, klesania, Gtimu
produktov

* Alokacia — rozlozenie zdrojov
o Ziskovos t
Marketingove ciele — stanovuju a kvantifikuju :



Marketingove ciele a
marketingova stratégia

 Mnozstvo vyrobkov/sluzieb, ktoré chceme
ponuka t’

e Druhy vyrobkov/sluzieb

o Typy zakaznikov, na ktorych sa budeme
orientova t
 DiZku éasovych Usekov

Marketingova stratégia — organizovanie
marketingového mixu : Produkt, cena, miesto
a propagacia



Definicia produktu

Podla Kotlera je produktom vSetko, €0 mozno
ponuknu t’ na trhu do pozornosti, na ziskanie,

pouzitie, alebo spotrebu, teda vsetko, ¢€o by
mohlo uspokojova {t potrebu, alebo tuzbu
¢loveka. Pod pojmom produkt chapeme :

 Hmotne predmety (vyrobky )
o Sluzby
 Osoby ( poradenstvo)



Definicia produktu a
trojstup nova analyza

* Miesta (otvorenie trhového priestoru na
zahraniCnom trhu pre fahsi prienik, napr. pred
pripravou fuzie)

* Organizéacie ( outsourcing )

« Myslienky ( know — how)

Pohflad na produkt cez trojstup novu analyzu :

A — jadro produktu

B- Vlastny vyrobok/sluzba

C- Dopl nujuci vyrobok/ sluzba



Trojstup nova analyza produktu

(9.

A — jadro vyrobku/sluzby tvori podstatu éinnosti
organizacie — predavame nie tovar/sluzby,
ale len rieSenia problemov, poziadaviek, alebo tuzo b



Jadro vyrobku/ sluzby

Organizacie sa dokonca mozu pokusi t'o
vyvolanie tuzby, alebo potreby, ke d’ do
pozornosti potencionalneho zakaznika
postavia ur Cité myslienky.

Pre distributora video - filmov nie je jadrom predaj
filmu/zapoziCanie, ale predaj/zapoziCanie
zabavy! Kupujeme si zabavu — nie nosic ! Jadro
TLK — aby fudia spolu hovorili. Kupujeme si
komunikaciu — nie mobil!



Vlastny vyrobok /sluzba

Forma, ktorou sa uspokojuje jadro — konkrétny
vyrobok/sluzba. Konkretizacia moze
zachadzat’ do takych detailov ako napr.:

e Zlozenie a dizajn vyrobku/sluzby
 Balenie — ve Ikost’ a dizajn
o Kvalita su €asti, z ktorych sa sklada

o Skusenosti personalu poskytujuceho
vyrobok/sluzbu

e Postoje personalu k vyrobku/sluzbe




Vlastny vyrobok /sluzba

Nazov a zna ¢ka

Siet’ predajni, kde sa ponuka
Informéacie o produkte

Meno vyrobcu



Dopl nujuci vyrobok/ sluzba

VSetko to, €o zakaznikom ponukame
okrem vlastneého vyrobku/ sluzby,
pri¢om moze is t' o sluzbu pred
predajom, alebo po predaji :

o Zaruka

e Opravy

* Informa ¢né sluzby



Jedine cnost’ ponuky

The uniqgue selling proposition — USP

V marketingu ide o Specificke vlastnosti, alebo vyho dy,
ktoré firmu odlisuju od konkurencie. Zakaznici o nich
musia vedie t'! (Dolezité kriterium pre predaj). VSetky
organizacie musia by t presved €eng, ze ich ponuka je
Vv nie ¢om lepsia ako ponuka konkurencie, aj ke d
moze ist o omyl, ale bez tejto predstavy sa tazko
zaklada nie €o noveé!

Priklad : BSB a Sky — sat. TV v GB. Mali navzajom pocit, ze si mozu
konkurovat, lebo divakom ponukali rozdielne programy, ale ani
jedna z nich neziskala dostato¢ny pocet divakov a preto splynuli !



Spracovanie stratégie produktu

Stratégia - cesta na dosiahnutie stanoveného
ciela.

Marketingove ciele sa stanovuju tak, aby ich
splnenie smerovalo k dosiahnutiu cie  lov
celej organizacie.

Produktova stratégia — druhy a rozsah
modifikacii produktov, ktoré ponukame a

ktoré zodpovedaju poslaniu organizacie a
slUzia na dosiahnutie cie Tlov.



Produktova stratégia

Ponuka je ohrani €ena vnutornymi zdrojmi:

* Ludskeé zdroje- po €et zamestnancov,
kvalita,...

 Technické kapacity

 Finanéneé zdroje

Zvazuju sa vonkajsie prilezitosti a rizika —
SWOT analyza



Hlavné typy vyrobkovej stratégie
a strategie poskytovania sluzieb

4 hlavné typy :

e Prienik na trh — market penetration —
predavat viac a va ¢Siemu po €tu zakaznikov :
prebra t’ cast’ predaja konkurencii, vyvola t
vySSiu spotrebu u zakaznikov

 RozSirenie trhu — market extension —
ziskanim inych skupin zakaznikov, alebo
iInych distribu ¢énych kanalov, domaiv
zahrani €i



Hlavné typy vyrobkovej stratégie
a strategie poskytovania sluzieb

e Vyvoj produktu — Product development —

vyvinu t’ novy, alebo modifikova t’ stary
produkt

e Diverzifikacia — Diversification — Preda;
nového produktu na novom trhu
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Zivotné cykly produktu

Klasicky zivotny cyklus vyrobku/ sluzby

Stadia:

e Uvedenie — ludia su obozretni, nové vyrobky su
casto drahé a maju detské choroby, objem
predaja je nizky

e Rast — Potencialny zakaznici zaCinaju chapat
uzitocnost produktu, vyrobok sa otestoval, je
spolahlivejSi a dostupnejsi



Zivotné cykly produktu :
Klasicky zivotny cyklus - stadia

o Zrelos t — v tejto faze ma produkt prakticky
kazdy, kto ho chce. Aj nedovercivi ludia
pristupuju na nakup produktu.

 Nasytenie — Velka konkurencia na trhu a
trh uz nema prirastky, cenova vojna a
najslabsi vypadavaju z hry

* Pokles — firmy opustaju trh a produkty
nahradzuju novymi



Klasicky zivotny cyklus produktu

(QP)

uvedenie

_—

rast

zrelos t

nasytenie

pokles

N

M



PredlZzené Zivotné cykly

V obdobi zrelosti prichadza :
« Kampan na povzbudenie predaja
 RozSirena zrelos t
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Vytvaranie d’alSich cyklov

* V €ase zrelosti produktu A zavadzame
produkt B

* V €ase nasytenia produktu A —za c¢ina
rast produktu B

* V €ase poklesu produktu A — nastava
zrelos t' produktu B



Vytvaranie d’alSich cyklov

(QP)




Charakteristika jednotlivych stup  nov
pri klasickom zivotnom cykle
vyrobku

Stadium

Alokacia zdrojov

Charakteristika/vplyv

Uvedenie

Spotreba
v hotovosti

Vysoké naklady na vyskum a vyvoj
Vysoké naklady na propagéciu
Vysoké naklady na prevadzku

Nizky objem predaja pri uvedeni na trh

Rast

Nulova

Vysoké naklady na propagéciu
Vysoké naklady na prevadzku
Vysoky objem predaja

Zrelos t’ a
nasytenie

Pokles

Priliv
hotovosti

Nizke naklady na prevadzku
Nizke naklady na propagaciu
Vysoky objem predaja stabilizovaného
produktu

Nulova

Nizke naklady na prevadzku
Nizke naklady na propagaciu
Nizky objem predaja — postupné
nahradzovanie inym




Vyrobny program — produktové
portfolio

VSetky organizacie si musia najs t’ rovnovahu
medzi vyrobkami / sluzbami, ktoré vytvaraju
zdroje — prijmy a tymi, €I ich spotrebovavaju
— absorbuju

Jedna z metod planovania vyrovnaného
portfolia je matica trhoveho rastu a trhoveho
podielu bostonskej konzulta €nej skupiny.



Bostonska matica trhoveho rastu

Vysoké

Tempo rastu na
trhu

Nizke

10%

a podielu
HVIEZDY OTAZNIKY
DOJNE
KRAVY PSY
Vysoky 2,0 0,5 Nizky

Relativny podiel na trhu




Bostonska matica trhoveho rastu
a podielu

Relativny trhovy podiel — podiel produktu
vo vz fahu k najva ¢siemu konkurentovi:

0,5 znamena 50% z objemu predaja
najva ¢sieho konkurenta

empo rastu na trhu — rast vyssi ako 10%
znamena, ze tempo prevysuje 10%
rocného narastu




Bostonska matica trhoveho rastu
a podielu

o Otazniky — Produkty s vysokym tempom rastu
a nizkym podielom na trhu. Organizacia si musi
dobre premysliet, Ci do nich investovat, aby
zvysSila svoj relativny podiel na trhu, alebo ho z
neho stiahne

e Hviezdy — Uspesné otazniky. Je to vodca na
trhu. Spotrebuju vsak viac hotovosti nez prinesu
— treba udrziavat krok s tempom rastu na trhu a
chranit’ ich pred konkurenciou



Bostonska matica trhoveho rastu
a podielu

* Dojné kravy — Zdroj prijmu, tempo rastu
klesa, ale zisky stupaju — jednotkoveé naklady na
produkt su nizke

 PSy — Nizke zisky, alebo straty. VyZaduju si od
manazmentu viac casu. Redukcia, vyradovanie,
alebo navrat na zaciatok celého cyklu.

Otazniky sa vyra d'uju ak sa nemozu sta t
hviezdami, psy ak nemozu prinies t
ZISK!



Cena a hodnota

Hodnota - cena vyjadrena v peniazoch

Absencia pe nazného vyjadrenia —
dobrovo I'né a dobro €inné organizacie —
cena je vyjadrena v namahe a case.
Zakaznik obetuje svoj ¢as, aby navstivil
takuto organizaciu a ponuknuta rada si
bude vyzadova t’ jeho namahu na
aplikaciu ( zmenu zivotného stylu,...)



Kalkulacia ceny

Finan ¢ény manazment
3 hlavné stadia kalkulacie:
* Rozpo cet nakladov

* Preskimanie cien a ponuky
konkurencie

o Zistenia poziadaviek zakaznikov a
potencialnych zakaznikov



Rozpo cet nakladov

e Fixné — nezavislé na objeme produkcie-
platy, auta, nagjomne, vybavenie skladov,
osvetlenie, vykurovanie,...

» Variabilné — zavislé od objemu
produkcie — material na vyrobu produktu,
priamo spotrebovana praca a energie,
naklady na skladovanie, platy na
distribuciu a balenie, provizie obchodnému
personalu a agentom,...



Analyza cien a ponuky
konkurencie

Porovnavanie analogickych vyrobkov/

sluzieb a h Fadanie jedine €nosti nasich
vyrobkov / sluzieb



Zistenie poziadaviek zakaznikov/
potencialnych zakaznikov

Ocakavanie zakaznika

Pri va €sine produktov sa usadi cena, alebo
cenova hladina vo vedomi zakaznika ako
primerand. Casto sa to chape ako
PRIPUSTNA CENOVA UROVEN. MdZe byt
osudne is t’ pod tuto urove n — zakaznik sa
moze domnieva t, ze neponukate adekvatnu
kvalitu. Nizku cenu je potrebne vysvetli t
napr. :



Zistenie poziadaviek zakaznikov/
potencialnych zakaznikov a cenova

politika

Vysvetlenie nizkej ceny:

 Specialna Gvodna ponuka

* Posledny vypredaj sezonnych zasob

* \ypredaj uprostred sezony

e Sviato €na ponuka

Ak je cena primerand, podporujeme cenovu
politiku informaciami :

* Vlastnosti

o Uzitok



Zistenie poziadaviek zakaznikov/
potencialnych zakaznikov a cenova
politika

Pri vysokych cenach :

e« Uzitok

e Jedine ¢nost ponuky

* Prestizna, alebo spolo c¢enska dolezitos t
 Obmedzené dodavky



Faktory ovplyv nujuce
rozhodnutie o cene

 Cena a ciele organizacie — napr. maximalne
zisky v Co najkratsom cCase — nizke naklady a
vysoka cena

V Case krizy — prezitie | — predaj nasadenim
nizkych cien so snahou o ozivenie trhu

Spickova kvalita vyrobku — podfa investicii do RaD
— vysoka cena, ale je predpoklad, ze ju
zakaznici budu akceptovat napr. z prestiznych
dovodov, alebo vyhod, ktoré produkt ponuka



Faktory ovplyv nujuce
rozhodnutie o cene

 Cena a zivotny cyklus produktu — Pocas
zivotného cyklu mozno realizovat rozlicné
cenove urovne

e Cena atrhova pozicia produktu — Ako
vnimaju produkt zakaznici v porovnani s
konkurenciou

e Cena a uzitok — Lepsie sluzby, servis,
dobré meno, imidz,...



Faktory ovplyv nujuce
rozhodnutie o cene

* Psychologicka tvorba cien — Batovky
 Cena a vonkajsie prostredie - DPH



Stratégia stanovenia ceny

* Pre existujuce produkty
* Pre nové produkty



Stratégia stanovenia ceny pre
existujuce produkty :

e Znizovanie cien ( price cutting) —
Preberanie zakaznikov znizovanim cien —
osvedcuje sa vtedy, ked ma organizacia
dominantné postavenie na trhu — mali idu
pod nulovy bod a bankrotuju. Cenova
vojna!



Stratégia stanovenia ceny pre
existujuce produkty :
Cenova vojna moze by t’ zla aj pre
dominantného, lebo :

e Zakaznik sa uz nechce vrati t’' na
povodnu cenu

 Mnohi mali odolavaju, lebo su
st cast'ou ve Ikych spolo €nosti



Stratégia stanovenia ceny pre
existujuce produkty :

e Urcovanie hladiny cien ( price leading)-
ochrana pred konkurenciou pri vyraznom
podiely na trhu

* Nasledovanie cien ( price following) —  ti
CO nemaju veducu poziciu sa pohybuju s
cenou tesne nad, alebo pod beznou cenou



Stratégia stanovenia ceny pre
nové produkty

e VVysoko vynosna cena ( price skimming) —  ak
je produkt jasne veduci v porovnani s ostatnymi
dostupnymi produktmi na trhu. Je to stratégia

ore narodné odvetvia s RaD ( elektronika). Aj tu

oride k postupnemu klesaniu cien, lebo zisky
oritahuju konkurenciu

* Vyhody — vysoky zisk
- rychla navratnos t’ investicii

- regulovanie prilis ve kého
po €iato €ného dopytu




Stratégia stanovenia ceny pre
existujuce produkty :

Nevyhody price skimming —

Vysoké zisky prinasaju so sebou
konkurenciu

Prijatie ceny na trhu a je] usadenie trva
dlhsSie

Ostrazitos t' zakaznika — vyCkavacia
taktika

Pri celkovej recesii — [udia sa novym
nakupom vyhybaju



Stratégia stanovenia ceny pre
existujuce produkty :

e Uvadzacia cena ( penetration pricing) —
verzia znameho produktu — vstupujeme s
nizkymi cenami, aby sme predali vacsie
mnozstvo. Zakaznikom musime poskytnut
vysvetlenie nizsich cien - dovera



Taktiky cenovych uprav

Cenova diferenciacia ( differential
pricing)- rozdielne ceny za ten isty
vyrobok roznym zakaznikom napr. :

Cestovné kancelarie v hlavnej sezone a
mMImo nej

Skrateny termin dodavky

Zlavy ( discount)- rabaty pri

velkoobchodnych a maloobchodnych
predajoch.



Taktiky cenovych uprav

e Cen

ovy rad ( price lining) — Rozdielna kvalita

vyrobkov ( pri autach — obsah, vybavenie,...)
e Stratovi vodcovia ( loss leader)- Ponika

niek
sym
prod

torych produktov zadarmo, alebo za
policku cenu Nizka cena zaujme aj pre iné
ukty, alebo je na ne priamo viazana —

(mo
chle
Iné).

nilné telefony, predajiia potravin s lacnym
bom pocita s tym, ze si tam kulpite aj nieco



Taktiky cenovych uprav

o Aktivizujuca cena ( promotial pricing) —
napr. predaj dvoch kusov za cenu
jedného, ponuka kuponov na nakup so
zlavou,...



