12. Marketingovy algoritmus a marketingovy mix

Marketingovy algoritmus
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- ma 4 fazy - koncepcna, analyticka, realiza¢na, spatna vazba

1. V koncepcénej faze si podnik formuluje marketingovu filozofiu, ta vychadza z
presvedcenia, Ze ciele podniku sa mézu dosiahnut vtedy, ak pozname Zelanie a
potreby zakaznika, od nich sa odvija vyr. program podniku

- marketingova filozofia vyty€uje smery na vyhladavanie obchodnych prilezitosti - su
to dobré napady, kt. su podnetom pre tvorivé aktivity v podniku

2. V analytickej faze sa podrobia vybrané napady analyze (rozboru)
- podnik sa pri tom orientuje na - velkost trhu, segmentaciu trhu, vykonnost trhu,
dynamiku trhu, slabé a silné stranky koknurenciu

3. Realizaéna faza sa uskutocriuje pomocou marketingovej stratégie - ta urcuje
nastroje a spésob pouZitia pri uvadzani napadu na trh

- nastroje mdézeme rozdelit do 2 skupin:

1. nastroje, kt. sa pouzivaju na tvorbu vyrobku - sortiment, dizajn, obal

2. nastroje, kt. podporuju uvedenie napadu na trh - cena, reklama, distribucia,
spbsob predaja



Marketingovy mix je kombinacia marketingovych technik na dosiahnutie optimalnej
stratégie a taktiky. Zameriava sa na vyrobu, distribuciu, komunikaciu

Nastroje marketingového mixu- 4P- product
-price- cena
-place- miesto predaja/ distribucia
-promotion- reklama, propagacia
-package- obal

Doprava-6 P

6. people- ludia

7. process-procesy

Produkt je hmotny aj nehmotny statok, ktory je predmetom zaujmu urcitej skupine
ludi. Je to celkova ponuka zakaznikom (kultura predaja, doplnkové sluzby)

Cena je miera hodnoty vyrobku. Obmedzena je na jednej strane. Cena je na jednej
strane obmedzena nakladmi a na druhej dopytom.

Distribucia- je cesta vyrobku odovyrobcu k spotrebtelovi. Zahffa Cinnosti-preprava,
predaj, skladovanie, komplementacia, servis

Propagacia- je informovanost’ o produkte a jeho vlastnostiach, jeho dostupnosti
a cene a presvedcit potencialneho zakaznika o vyhodnosti kupy

Nastroje- reklama, podpora predaja, praca s verejnostou, osobny preda;j

Maketingova klasifikacia produktov

Produkt- akakolvek ponuka, ktora je ur€ena na trh s ciefom uspokojovania urcitu
potrebu

V marketingu chapeme produkt ako vyrobok alebo sluzbu, ale tvoria jo viazané
zlozky, ktoré prispievaju k spokojnosti zakaznika- obal, znacka, kvalita

1. spotrebny tovar- je urCeny na kone¢nu spotrebu
a)bezny tovar- kupuje sa bezne, cena nehra ddlezitu rolu

-tovar beznej potreby- chlieb, mlieko



-impulzivny tovar- kupuje sa bez planovania, byva
umiestneny na viacerych miestach v predajni (zuvacky)

-mimoriadny tovar- kupuje sa v okamihu jeho momentalnej
potreby

b) zvlastny tovar- charakterizuje ho planovany nakup, zakaznik porovnava kvalitu
a cenu, nakupuje sa Casto, cena je vySSia a pri nakupe prevladaju racionalne
motivy(TV)

c) Specialny tovar- ma zvlastne postavenie na trhu, a znacku pri ktorej sa
prednostiuje. Cena a dosiahhnutelnost’ nehra pri nakupe Ziadnu ulohu (ferrari,
veteran)

2. Kapitalové- su ur€ené na vyrobnu spotrebu, pouzivaju sa "dalej vo vyrobnom
procese

a) material a suroviny- rozhoduje pri jnich cena a kvalita

-vyrobkové materialy- su su€astou vyrobku, méze byt zakladny a pomocny
-tochnologické materialy- baliaci material, naradie

b) polovyrobky- mézu to byt suciastky, bez nich by vyrobok nebol kompletny

c) obchodné tovary- nemenia sa a stavaju sa sucastou dalSieho predaja (autoradio)

d) zariadenia- postupne sa opotrebovavajua odovzdavaju sboju hodnotu do hodnoty
vyrobku (stroje, stavebné a technologické zariadenia)

Stadia zivotného cyklu vyrobkov
Ma 4 fazy- 1. Uvedenie na trh

2. rast odbytu

3. nasytenie

4. upadok

1. uvedenie na trh- predaj produktu sa rozbieha, obrat je maly, eSte je v strate, treba
investovat' do reklamy, pripadne dat niZSiu cenu

2. rast odbytu- obrat rastie, zisk rastie, objavuje sa konkurencia, treba investovat do
reklamy, treba hfadat nové odbytové cesty, zvySovat kvalitu a pridava vlastnosti

3. nasytenie- podnik chce, aby trvala o najdlhSie, obrat je na zisk aj nan ...

-rozliSovat ponuku, zvySovat reklamu, zniZzovat ceny, zdokonalovat kvalitu
a vlastnosti



4. upadok- dosledkom tech. Pokroku kupuju uz len oneskorenci, ceny sa znizuju, vo
vhodnom okamihu treba stiahnut' z predaja

Cena za prepravné sluzby- prepravné

V osobnej doprave- cena za prepravu 0osdb sa nazyva cestovné k nemu za
prepravu batozin a domacich zvierat platime dovozné.

V nakladnej doprave- sa prepravné sklada z dovozového- cena za prepravu veci
a z dopliujucich poplatkov- za vykony a €innosti ktoré boli vykonané pri plneni
prepravnej zmluvy.

Tvorba cien v CD je upravovana 2 spésobmi:

1. zadkonom o cenach, ktory umoznuje volnu tvorbu cien- vyuziva sa v taxisluzbe,
v nakladnej cestnej doprave a v nepravidelnej autobusovej doprave

2 vymena ministerstva financii SR- ktori obsahuje zoznam tovaru a sluzieb
s regulovanymi (to zn. s max. cenami). Pouziva sa vo vnutrostatnej pravidelnej
autobusovej doprave.

Cena za prepravu v tych druhoch CD ktoré nepodliehaju cenovej regulacii si
dopravcovia stanovuju sumy a to jej kalkulovanim. Ak by si dopravca cenu nespravne
vykalkuloval, mohol by zistit, Ze sa na dopravnom trhu nedokaze uplatnit, pretoze
jeho cena za prepravu je privysoka a teda nepredajna. Ak stanovi cenu nizku,
nepokryje jeho skutocné naklady a neumozni mu vytvorit' si dostato¢nu finan¢nu
rezervu na opravy alebo obnovu vozidlového parku.



