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OPTIMALIZACIA
NASTROJOV

marketingového mixu
v aplikdcii na konkrétny podnik
Alena KUSA

ABSTRACT:

The research study deals with the optimization of marketing mix on the Kotler model and the application of this
model on a selected product of wood company.
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1 Uvod

Podniky, ktoré chet prezit v sacasnej tvrdej konkurencii doma a v zahranici, musia byt konkurencieschop-
nymi a prosperujicimi. Musia pozndvat a uspokojovat potreby svojich cielovych zdkaznikov dokonalej$imi vyrob-
kami a sluzbami, v ¢om nezastupitelnd ulohu zohrdva prave marketing.

Marketing je sucastou podnikatelskej ¢innosti podniku. Vznik marketingu podnietilo usilie minimalizovat
riziko, ktoré vznika pri vstupe na trh a maximalizovat zisk. Utelom marketingu je vytvaraf a udrziavat rovnovihu
medzi cielmi a moZnostami podniku, ale aj medzi ponukou a dopytom.

Klasicky marketing sa pri realizdcii strategickych cielov opiera o model marketingového mixu, ktory pred-
stavuje subor aktivit zameranych na tvorbu, ocenenie, distribuciu a propagdciu myslienok, vyrobkov a sluzieb za
c¢elom uskuto¢nenia ich vymeny na trhu tak, aby boli dosiahnuté stanovené individudlne a podnikové ciele.!

Formuldcia klasického marketingového mixu identifikuje v prvom rade tie nstroje, ktoré st operativne
najdolezitejsie pri realizdcii vytyCenej marketingovej stratégie podniku t.j. vychddzajic zo zdkladného Kot-
lerovho modelu marketingového mixu, tzv. 4P: product (produkt), place (distribucia), price (cena), promotion
(marketingovd komunikicia). V konkrétnej marketingovej situdcii maji tieto nistroje mixu rozdielny relativny
vyznam, pripadne sa mozu docasne stat z takticko-operativneho hladiska druhoradymi v porovnani s inymi
vplyvmi. Rozhodnutia o vybere marketingového mixu smeruju k vywvoreniu uceleného systému metdd, ndstro-
jov a relativnych preferencii takym sposobom, aby sa ich paralelnym vyuzitim na trhu dosiahli ¢o najucinnejsie
vysledky v pozadovanom ¢ase. Efektivny marketingovy program kombinuje vSetky nastroje marketingového mixu
do podoby koordinovaného programu tak, aby harmonizoval s marketingovymi ciel'mi firmy.

1 Kotler, Ph.: Marketing managment — Analysis, Planning and Control. Prentice Hall. New York. 1992, s. 385
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2 Ciel stadie

Cielom vyskumnej stidie je aplikicia metodiky optimdlnej skladby marketingového mixu pre vybrany
produkt firmy z oblasti drevospracujiceho priemyslu, stanovenie vydavkov na marketingovy mix a rozpo¢tu na
marketingové néstroje za ii¢elom optimélneho predaja a maximalizicie zisku.>

Vyskumna Stadia bola spracovana pre konkrétne potreby podniku v roku 2008. Z obsiahleho rozsahu
Stadie budi vybrané pre tieto ti¢ely len vybrané casti — metodologia riesenia (vratane metod) a Ciastkové vysledky.
Taktiez nebude konkrétne uvadzany ndzov podniku a produkt z dovodu ochrany informacii, ktord si podnik Zelal.

2.1 VSeobecnd premisa k dosiahnutiu ciela

Dopyt po produkte ,,PS* firmy ,,ST* méze byt ovplyviiovany prostrednictvom ceny, distribicie, nastrojov
marketingovej komunikdcie a podpornych sluZieb. Tieto ndstroje mézu zmenit preferencie zikaznikov ku kiipe.
Ak sa zvoli optimdlny variant pésobenia tychto nastrojov a rozdeli sa rozpocet na marketing, firma ,,ST* dokdze
regulovat dopyt po produkte ,,PS®.

3 Teoretické vychodiskd a metodologia

V teorii efektivneho rozdelovania marketingovych zdrojov podla Kotlera® sa pre vysvetlenie tohto problému
uvadzaju rovnice zisku a rovnice predaja, prostrednictvom ktorych je mozné po ich konkretizcii dosiahnut maxi-
mélny zisk pri optimilnom predaji a zistit vydavky na jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Zaroven je mozné stanovit aj disponibilny rozpocet firmy na vybrané nastroje marketingového mixu.

Pri realizdcii tohto zdmeru bola pouzitd regresnd analyza - pre vplyv nastrojov marketingového mixu na
dopyt, ekonomické metédy pre vyjadrenie zisku a funkcie odozvy predaja, matematicko-Statistické metody pre
vypocet tychto ukazovatelov a ich overenie Statistickymi testami — F-Statistika.*

3.1 Rovnica zisku

Kazd4 marketingova stratégia by mala viest k dosiahnutiu urcitej trovne zisku. Zisk mozeme vypocitat
zrovnice zisku. Zisk z predaja produktu Z je podla definicie rovny vynosu V minus ndklady N na jeho dosiahnutie:

Z=V-N
Vynos je rovny cistej cene produktu G nasobené poctom predanych kusov alebo jednotiek Q:
a) V=c*Q

Celkové néklady na produkt CN sa vseobecne ¢lenia na premenné nemarketingové naklady na jednotku produktu
VN, fixné ndklady FN a marketingového néklady M:

b) CN=VN*Q+EN+M

2 poznamka autorky
Podstatna ¢ast aplikovanej metodiky vyskumnej stidie vychadza z Koderovho modelu (1992,1998) a vlastného spracovania v dizerta¢nej praci
mojho doktoranda Ing. Mariana Vollmanna, PhD. - obhdjenej na DF TU vo Zvolene v roku 2006.

3 Kotler, Ph.: Marketing managment — Analysis, Planning and Control. Prentice Hall. New York. 1992, s. 390
4 Vollmann, M.: Optimalizicia nastrojov marketingového mixu a ekonomické zhodnotenie zo strany drevospracujucej firmy. In:
DzP,s. 75

str. 122 Vyskumné studie

Po dosadeni rovnic a) a b) do rovnice zisku Z = V - N dostivame upraveny vztah rovnice zisku:

Z=[Q 7 C)-VN]-FN-M
kde:
Z = celkovyzisk,
o = cennikovd cena,
VN = premenné nemarketingové naklady na jednotku produktu (variabilné naklady),
Q = pocet predanych jednotick produktu,
FN = fixné ndklady,
M - marketingové niklady (reklama a inzercia, podpora predaja,...).

3.2 Rovnica predaja

Pokial bude pouzitd rovnica zisku pre planovanie, treba vytvorit modelovy vztah faktorov, ktoré ovplyviuji
objem predaja Q. Zavislost objemu predaja od tychto faktorov je dand funkciou predaja:

Q=fX, X, . XV, V,....Ym)
fde:
(X,.X,.....X)) = faktory, ktoré moze firma ovplyvnit (napr. cena, naklady)
(Y,.Y,...Y)

faktory, ktoré firma nemoze ovplyvnit (napr. velkost trhu, ceny konkurentov, nakupné
spravanie).

Pokial sa tieto faktory zmenia, zmeni sa aj velkost nakupov. Firma nemoze ovplyvnit faktory Y, ale musi ich
velkost odhadnit, aby mohla zostavovat predpovede o budiicom vyvoji trhu.

Kedze marketingové ndklady vychddzaji z predpokladaného rozpoctu firmy a mozu byt vynakladané na
rozne aktivity, vstupuju do faktorov X ako: A - niklady na reklamu, S - ndklady na podporu predaja, D - niklady
na distribiciu, R - ndklady na vyskum, ¢o predstavuje v konkrétnom vyjadreni konkrétnu rovnicu predaja:

Q-/(C VN, A, D, R)

Jednotlivé prvky dosadené do tejto rovnice predstavuji marketingovy mix — cena produktu, naklady na vyro-
bu, marketingové ndklady na jeho podporu.

3.3 Funkcia odozvy predaja

Sledovanie priebehu funkcie odozvy predaja znamend predpokladanie pravdepodobného objemu predaja za
urcité obdobie v zavislosti od meniacich sahodndt jedného prvku marketingového mixu pri zachovani konstantne;j
arovne ostatnych prvkov marketingového mixu.?

Firma chce ndjst taky marketingovy mix, ktory by maximalizoval zisk v nasledujiicom obdobi. V tom pripade
musi mat predstavu o tom, ako kazdy prvok marketingového mixu bude ovplyviiovat predaj. Termin priebeh funk-
cie odozvy predaja (sales-response function) sa pouziva na popisanie zdvislosti objemu predaja od jednotlivych
prvkov marketingového mixu.

5 Koder, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 416
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Existuju dva mozné priebehy odozvy funkcie predaja:

Predaj (Q)
za obdobie

Cena (C) za obdobie

Graf 1 Zdvistost odozvy predaja od ceny”

Graf 1 zndzornuje zdvislost zmeny ceny od zmeny mnozstva (zikon dopytu).

D
Predaj (Q) ¢ B
za obdobie
/ A
0 Vydavky na marketing (M) X

Graf 2 Zdvislost odozvy predaja od marketingovych vydavkov?

sraf 2 zndzorfje Styri mozné priebehy zdvislosti objemu predaja od marketingovych vydavkov. Krivka
A zndzornuje, ze objem predaja nie je ovplyviiovany droviiou vydavkov na marketingovy mix. Funkcia mar-
ketingovych vydavkov B zndzornuje, ze objem predaja rastie linedrne v zdvislosti od marketingovych vydavkov.
Funkcia marketingovych vydavkov predstavovana konkdvnou krivkou C zndzornuje, ze objem predaja rastie
pomalym tempom. Funkcia D ma tvar krivky podobny pismenu S. Znamena to, Ze objem predaja bude najskor
narastat zvySujicim sa tempom, ale neskor sa tempo jeho rastu bude znizovat. Krivka D mé objektivny charakter,
nakolko dokazuje do akej miery a Casu je potrebné vynakladat vydavky na marketingovy mix.

V suwislosti s tymto skimanim je potrebné poznamenat, Ze existuje hornd hranica zvySovania dopytu, ktort
je potrebné udrzat (priebeh krivky D), nakolko dalsich zakaznikov na trhu ziskava konkurencia, ktord sa prispo-
sobuje marketingovymi aktivitami ostatnym konkurentom.

Funkciu predajnej odozvy je potrebné stanovit bud

* nazdklade predaja z minulého obdobia (Statistickd metdda),
* expertnou metddou (tzv. Delfskou metédou),

* realizdciou prieskumu dopytu.

6 Kotler, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 417
7 Kotler, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 417
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Pri odhadovani priebehu funkcie odozvy predaja plati, ze:
- ostatné premenné (ceny produktov a cena konkurentov) ostant konstantné a nezavislé od vynakladania
vydavkov na marketingovy mix,
- firma dosiahne ur¢itd rentabilitu pri vynakladani finan¢nych prostriedkov na marketingovy mix, aj pri jej
modifikécii.

3.4 Maximalizacia zisku

V tabulke 1 je navrhnutych 8 kombinacii marketingového mixu pre 2 rozne ceny, 2 rozne vydavky na rek-
lamu a 2 rozne vydavky na podporu predaja, t.j. 2° = 8. Této tabulka je metodickym postupom uvedend pre ilus-
traciu rieSenia problematiky maximalizdcie zisku.

Pre kazdy marketingovy mix je potrebné odhadnit objem predaja Q. Pre vypocet maximdlneho zisku sa
pouzije rovnica predaja, do ktorej sa dosadia udaje jednotlivych marketingovych mixov a zisti sa, ktord kombindcia

maximalizuje zisk.

PODPORA PREDANE
PREDAJA JEDNOTKY
©) Q)

MARKETINGOVY CEN/ REKLAMA
MIX ¢ (A)

S1 ?
S2 ?

.
o

Tabulka 1 Marketingové mixy pre maximalizdciu zisku

Zdroj: Kotler, Ph.: Marketing management. 1992, 5. 430

fde:

C1,C2 = dverozne ceny,

A1, A2 = rozne vydavky na reklamu,
S1,S2 = rozne vydavky na podporu predaja.

Vychadzajuc z rovnice zisku a Gprave faktora M (marketingové naklady), dostdvame vztah:
Z=[Q*C)-VN]-FN-A-S

Z tejto rovnice vyplyva, ze zisk Z je funkciou poctu predanych jednotiek Q, zvolenej ceny C, ndkladov na
reklamu a inzerciu A a nikladov na podporu predaja S.

Medzi uvedenymi marketingovymi mixami sa nachddza eSte mnoho inych variantov, ktoré mozu na zéklade
optimalizicie marketingového rozpoctu priniest este vyssi zisk.

Dalsim krokom je, 7e rovnicu predaja Q = f(C,VN,A,S) musime vyjadrit matematickou formou do exponen-
cidlnej podoby nakolko faktory - cena, vydavky na reklamu, podporu predaja sa mézu pre jednotlivé marketingové
mixy menit, Co sa vyjadruje elasticitou (pruznostou).

Q-6 A1
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fde:

b = koeficient rozsahu (matematicky: priesecnik priamky s osou y je hodnota Q v bode, kde priamka pretina os y),
¢ = cenova pruznost,

a = pruznost reklamy,

s = pruznost podpory predaja.

Této rovnica vyhovuje odhadom z tabulky 1 vel'mi presne, pretoze uddva, ze ak je cenova pruznost (c) x,
znamend 1o, ze znizenie ceny o 1% povedie za inak nezmenenych podmienok k zvyseniu predaja o x%. Tak isto to
je aj s pruznostou reklamy a pruznostou podpory predaja.

S vyuzitim odhadu metddou regresnej analyzy (Statistickd metdda) upravime rovnicu predaja do linedrneho
tvaru:

nQ=lnb+c*nC+a*lnd +s*nS

apotom dostdvame novi rovnicu zisku, ktord berie ohl'ad aj na pruznost jednotlivych prvkov marketingového
mixu, a to:

Z=b A S NCQ)-VN]-FN-A-S

Po dosadeni konkrétnych ¢isel do danej rovnice dostaneme marketingovy mix, ktory ndm najviac maximali-
zuje zisk. Stanovuje sa preto, Ze zisky st prisne zavislé od zvoleného marketingového mixu. Do tohto vztahu sa
mozu dosadit rozne marketingové mixy, ale aj ked' dosahuji vyssi predaj, ziadny z nich neprindsa vyssi zisk ako
optimalny variant, aj ked' s niz$im predajom.®

Pomocou tejto rovnice sa optimalizuje nielen marketingovy mix, ale tiez marketingovy rozpocet (A+S).
Tedria optimalizdcie zisku vedie k ndjdeniu optimdlnej urovne marketingovych vydavkov. Néstroje mixu su
tiastocne vzajomne zamenitelné. Ulohou je ndjst optimélnu kombindciu marketingového mixu.

1 2
Predaj Q(% ©
0 k
S1 Al A2 A3
52 priamkh konlkantng Reklama A
Wrialllk;lkum:lmnného rozpotfu

rozpoctu
»
Podpora predaja (S)

Graf 3 Funkeia predaja v zdvistosti od dvoch prokov marketingového mixu.’

Od marketingového mixu A, S, sa vyzaduje nizky rozpocet, rovnomerné rozdelenie rozpoctu medzi Aa S, od
ktorého sa ocakéva produkcia Q,. Marketingovy mix A,S, zahriiuje rovnaky rozpocet, ale viicSie vydavky na rek-
lamu nez na podporu predaja a o¢akéva sa mierne vyssi predaj Q,,. Marketingovy mix A,S, vyZaduje vy$si rozpocet
rovnomerne rozdeleny medzi A a S, ocakdva sa od neho produkcia Q,. Z tychto mixov (kombindcii) je potrebné
ndjst rovnicu predaja, ktord vynesie Q .

8 Vollmann, M.: Optimalizicia nastrojov marketingového mixu a ekonomické zhodnotenie zo strany drevospracujucej firmy. In:
DzP,s. 75
9 Kotler, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 442
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Reklama

(4)
A

Q1 Izokvanty
Q2  predaja

Priamka kon$tantného rozpoctu

S Podpora predaja (S)

Graf 4 Ndydenie optimdlneho marketingového mixu pre dany rozpocet marketingu. 10

Izokrivky (izokvanty) predaja ukazuji rozdielne kombinicie reklamy a podpory predaja, ktoré by prinies-
li urcitd droven predaja. V nasom pripade ide o troven predaja Q2. Optimdlny marketingovy mix sa nachidza
v bode tangenty medzi ¢iarou rozpoctu a poslednou dotykajiicou sa izokrivkou predaja nad nou.!!

Pri dprave cenovej tirovne existuji dve moznosti — pasivny a aktivny pristup. Postupy firiem st rozne. Niek-
toré pokladaju za vyhodné pruzne permanentne vykonat zmeny cenovej trovne, kym druhé ¢akajd, az sa zmeny
cien prejavia. Postoj ,.,rad$ej pockdme™ plynie z presvedcenia, ze zmeny cenovej irovne by mali mat iba prechodnu
povahu. Ak dand firma bude mat v prvom rade na zreteli dosiahnutie dlhodobého zisku, potom cenova troven
nezaznamend za cel¢ obdobie podstatnejsie cenové odchylky.

Spravnejsi pristup je taky, ak podnik v prvom rade zvysi svoje usilie na podporu predaja, ako by menil
ceny. Vychddza sa z presvedcenia, Ze niektoré cenové urovne su typické a pre vyrobok vel'mi dolezité. Firma sa
moze opierat aj o domnienku, Ze ani zniZenie ceny vyrobku nemusi vzdy nie¢o znamenat, najmi ak je situdcia na
prislusnom trhu nepruznd. Takyto postoj je odrazom toho, Ze konkurenti m6zu zmenit cenu, ale nemézu rovnako
uskutocnit tupravu vyrobku alebo napodobnit osobitni predajnd kampan. Rovnako postupom ¢asu bude cenové
prispésobovanie odrazat i konkurencny tak. Vsade tam, kde existuje silnd konkurencia alebo ,,skikajica® ten-
dencia cien surovin, sa nedd uhnit pred pomerne ¢astymi zmenami cenovej trovne.?

4 Aplikdcia metodiky pre podnik ,,ST*

Kotlerov model tedrie efektivneho rozdelovania marketingovych zdrojov sme pre potreby drevospracujiice-
ho priemyslu SR prisposobili podmienkam konkrétnej drevospracujucej firmy ,,ST*. Ide o zaradenie faktorov,
ktoré sa v odvetvi skuto¢ne pouzivaji a ktoré pouziva nasa firma. Museli sme preto znova namodelovat rovnicu
zisku i rovnicu predaja a nasledne stanovit model pre marketingové mixy, z ktorého sme vychadzali pri vstupnych
tdajoch do regresnej analyzy. Nésledne z regresnej analyzy sme interpretovali jednotlivé premenné na konkrétne
prostredie podnikania firmy.

Implementiciu modelu efektivneho rozdelovania marketingovych zdrojov sme vykonali na vybranom
produkte ,,VS“, ktory je jednym z hlavnych produktov firmy a je neoddelitelne spajany s menom firmy.

4.1 Rovnica zisku a rovnica predaja pre podnik ,,.ST"

Rovnica zisku bola prisposobend podniku ,,ST*, kde sa uvazovalo s cennikovou cenou a fixné naklady boli
rozvrhnuté na vyrobkovu radu, do ktorej spadal vyrobok ,,VS*.

10 Koder, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 442
11 Koder, Ph.: Marketing management. Praha. Grada Publishing. 1998, s. 442
12 Kupkovi¢, M.: Podnikové hospodarstvo. Bratislava. EU. 1995, s. 216
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Rovnica zisku pre podnik ,,ST* ma tvar:

Z=Q*(C-VN)-FEN-M
fkde:
= zisk z produktu ,,VS®,
= pocet predanych jednotiek produktu,

Z

Q

C = cennikov4 cena,

VN = variabilné ndklady,

FN - fixné ndklady vyrobkovej rady,
M

= marketingové ndklady.

Faktory, ktoré ovplyvnuji objem predaja Q je dany rovnicou predaja. Premenné, ktoré moze v nasom pri-
pade firma ovplyvnil a moze prostrednictvom nich pdsobit na velkost predaja si: cennikovd cena C, variabilné
ndklady VN a marketingové naklady M.

Rovnica predaja pre podnik ,,ST* ma tvar:

Q=fC.VN. M)

Pre spresnenie rozdelime marketingovy rozpocet M na jeho jednotlivé prvky, ktory je vo firme rozdelovany
medzi marketingovi komunikdciu, distribiciu D a servis P spojeny s produktom. Marketingovd komunikdcia
zahrnuje vydavky na reklamu A, vydavky na podporu predaja S a vydavky na pracu s verejnostou PR.

Rovnica predaja md potom nasledovny upraveny tvar:

Q=f(C, VN, A, 8. PR, D, P)

Tieto jednotlivé prvky obsiahnuté v rovnici predaja predstavuji marketingovy mix, ktory je aplikovany vo
firme ,,ST*.

4.2 Maximalizicia zisku pre podnik ,,ST*

K maximalizdcii zisku potrebujeme navrhni¢ tabulku, ktord bude kombinovat jednotlivé kombindcie
moznych marketingovych mixov na zabezpecenie maximalneho zisku. Oproti Kotlerovmu modelu sme rozsirili
tabulku 2 Marketingové mixy pre maximalizdciu zisku o premenné, ktoré skuto¢ne podnik ,,ST* pouziva. Oprot
povodnému modelu sme zahrnuli 3 Grovne ceny, ktoré vychadzaji zo strednej (cennikovej ceny), minimédlnej
moznej ceny, z ktorej by podnik kryl aspon ndklady, ostal likvidny a do malej miery aj rentabilny a maximdlnej
moznej ceny, ktord by bola na trhu akceptovana pri zvy$enom marketingovom posobeni.

Oproti povodnému modelu sme navrhli tiez rozsirenie jednotlivych prvkov o prvky, ktoré redlne v podniku
posobia na predaj ako nezdvisli premenni. Ide o vydavky na reklamu, podporu predaja, pricu s verejnostou,
vydavky na distribuiciu a servis. Do tabulky 2 sme namiesto povodnych 8 kombinacii z tabulky 1 navrhli az 729
kombindcii, ¢o zodpovedd kombindcii - 6 marketingovych premennych a 3 roznych cien a vydavkov na jednotlivé
aktivity — ich vysoku, strednii a nizku roven. Matematicky je to mozné zapisat 36 = 729. Tento sposob sme
zvolili z dovodu ¢o najpresnejsicho priblizenia sa vstupnych udajov do regresnej analyzy, ¢im bude dosiahnuté
podrobnejsie sledovanie odozvy jednotlivych marketingovych mixov.

Dal3im krokom je odhad pravdepodobného predaja, ktory zodpoveda jednotlivym marketingovym mixom.
Odhad predpokladaného predaja sme stanovili na zdklade expertného odhadu firmy ,,ST“, ktorej zamestnanci
vedia posudit, ako sa bude situdcia vyvijat na zdklade stanovenych prvkov kombina¢ného mixu a ich jednotlivych
vydavkov. Odhad je zalozeny na dlhoro¢nom pdsobeni v odvetvi a znalosti reakcie trhu na stimuly, ktoré na iom

firma vytvara.
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Vychddzajic z rovnice zisku a po spresneni vydavkov na marketingové nastroje, ktoré sme si rozdelili na
jednotlivé prvky: A — vydavky na reklamu, S - vydavky na podporu predaja, PR - vydavky na pracu s verejnostou,
D - vydavky na distribuciu a P - vydavky na servis, dostavame vztah:

Z7=Q*(C-VN)-FN-A-S-PR-D-P

Tato rovnica vyhovuje potrebdm firmy ,,ST* na ur¢enie zisku produktového radu zapocitanim zloziek, ktoré
sav skutocnosti na tvorbe tohto zisku podielaji.

Teoreticky na¢rt marketingovych mixov pre maximalizdciu zisku, na zdklade rovnice zisku, doplneny o prvky
firmy ,,ST* je uvedeny v nasledujucej tabulke.

STRIBUCIA | SERVIS | PREDARE 76
e/ROK | €/RoK | JEDNOTRY g pok
€/ROK /RG ROR Tkg/rok | ¢RG

PODPORA PRACA S
PREDAJA | VEREINOSTOU

Odhad

C1 P2 Odhad ?
C1 P3 Odhad ?
C1 Odhad ?
C1 A3 S3 PR3 D3 P3 Odhad ?
C2 Al S1 PR1 D1 P1 Odhad ?
C2 P2 Odhad ?
C2 P3 Odhad ?
C2 Odhad ?
C2 A3 S3 PR3 D3 P3 Odhad ?
C3 Al S1 PR1 D1 P1 Odhad ?
C3 P2 Odhad ?
C3 P3 Odhad ?
C3 Odhad ?
C3 A3 S3 PR3 D3 P3 Odhad ?

Tabulka 2 Nécrt marketingovych mixov pre maximalizdciu zisku

Zdroj: Viasiné spracovanie’

kde:

C1,C2,C3 = nizka, strednd a vysokd Groven ceny,

Al1,A2,A3 = nizka, strednd a vysoka troven vydavkov na reklamné aktivity,
S1,52,53 = nizka, strednd a vysokd Groven vydavkov na podporu predaja,
PR1,PR2,PR3 = nizka, strednd a vysoka tiroveni vydavkov na pricu s verejnostou,
D1,D2.D3 = nizka, strednd a vysoka troven vydavkov na distribiciu,
P1,P2,P3 = nizka, strednd a vysokd Groven vydavkov na servis.

Vsetky kombindcie marketingovych mixov vo veobecnom tvare nie st uvadzané z dovodu ich rozsahu.
Objem predaja Q vyjadreny jeho jednotlivymi prvkami, ktoré ho ovplyviiuji vychadzaji z rovnice predaja
ajej exponencidlnej podoby:
Q=b"C A" *S *PR D' P

13 Vollmann, M.: Optimalizicia ndstrojov marketingového mixu a ekonomické zhodnotenie zo strany drevospracujice;j firmy. In:
DzP,s. 75
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b = koeficient rozsahu,

¢ = cenovd pruznost,

a = pruznost reklamy,

s = pruznost podpory predaja,

pr = pruznost vztahov s verejnostou,
d = pruznost distribucie,

P = pruznost servisu.

Pruznost jednotlivych prvkov marketingovych vydavkov ndm uddva, o kolko percent sa zmeni hodnota prvku
pri 1% zmene vydavkov na dany prvok marketingovych vydavkov.

Po skompletizovani rovnice predaja a jej dosadeni do rovnice zisku dostivame taki rovnicu zisku, ktord
berie ohlad aj na pruznost jednotivych prvkov marketingového mixu pouzivanych vo firme ,,ST*:

Z=b*C A" *S PR D' *P *(C-VN)-FN-A-S-PR-D-P

Po dosadeni konkrétnych ¢isiel do danej rovnice dostaneme marketingovy mix, ktory bude najviac
maximalizovat zisk pri produkte ,,VS*“.

Na zdklade dalsich postupov pri konkrétnych udajoch z podniku sme pouzili matematicko-Statistické
metody — derivdciu L. stupna, regresnt analyzu a overenie zdvislosti jednotlivych prvkov marketingového mixu
Statistickym testom F-Statistika.

Realizdcia celého postupu bola podporena pocitatovym softvérom Microsoft Excel 2003 a Statistica 6.1

5 Vysledky

5.1 Urcenie vydavkov na marketingovy mix

Medzi najtazsie marketingové rozhodovanie, pred ktorym stoja firmy, patri rozhodovanie o vyske vydavkov
na marketingovii komunikaciu. V rdamei odvetvi mozno ndjst velmi vysoké i vel'mi nizke vydavky.

Vydavky na marketingovi komunikéciu sa v podniku ,,ST* stanovuju na zéklade metody stanovenia cielov
atloh, kde sa definuji $pecifické ciele, urcia sa ilohy na ich dosiahnutie a odhadne sa vyska ndkladov na ich reali-
zdciu. Na zdklade toho sa stanovi rozpocet, kde je ur¢ené kolko ana ¢o sabude cerpat. Tuto metédu potom overu-
ju metodou percentudlneho podielu z obratu, kde sa stanovuje vyska rozpo¢tu na marketingovii komunikdciu na
zdklade urcitého percenta z ocakdvaného objemu predaja. Je to kontrola predchidzajuicej metddy, kde sa zistuje,
¢i stanoveny rozpocet nie je podceneny alebo naopak, nadhodnoteny.

Na zdklade podkladov z podniku ,,ST* vieme, ako vyzerd struktira vydavkov na marketingovii komunikdciu.
Po jej analyze si vieme jednotivé nastroje rozdelit na reklamu, podporu predaja a pracu s verejnostou.

Stanovenie vydavkov na marketingovi komunikciu je délezité pri odhadovani marketingovej kombinicie,
z ktorej pomocou regresnej analyzy vypoc¢itame optimalne vydavky na marketingovit komunikdciu, ktoré budi
podporovat predaj pri stanovenej optimélnej predajnej cene, reklame, podpore predaja, distribucii a servise.

Suma vynakladana na marketingové aktivity podniku pre vyrobok ,,ST* - 37 233 /rok. Na zaklade spo-
lupréce s ekonomickym oddelenim podniku a ndslednom rozcleneni vydavkov medzi jednotivé ndstroje mar-
ketingovej komunikdcie sme dospeli k nasledovnému rozdeleniu marketingovych vydavkov pre vyrobok ,,VS*.

14 Vollmann, M.: Optimalizicia nastrojov marketingového mixu a ekonomické zhodnotenie zo strany drevospracujucej firmy. In:
DzP,s. 76
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Reklama:
- prospektovy materidl,
- tacoviny,
- inzercia,
- vystavné tabule,
- tvorba web stranky,
- akuualizdcia web stranky,
- potlac firemnych aut.
Suma vynakladand na reklamné akavity - 15 000 €/rok.

Podpora predaja:
- vystavy a veltrhy,
- marketingovy servis.
Suma vynakladand na akivity podpory predaja — 16 666 €/rok.

Public relations:
- referen¢né navstevy klientov,
- komunika¢nd ponuka Firma - Klient,
- sponzoring,
- vydavky na Skolenia zamestnancov pre komunikdciu s klientmi a firemnd identita.
Suma vynakladand na akuvity public relation - 2 000 €/rok.

Spravne urcenie ceny je nesmierne dolezitym krokom v podniku, pretoZe cena je jedinym prvkom mar-
ketingového mixu, ktory vytvara prijmy. VSetky ostatné ndstroje marketingového mixu predstavuju ndklady. Pod-
nik stanovuje taki cenu, ktord uhradi niklady na vyrobu a predaj a zabezpeci podniku primerané prijmy v sulade
s finan¢nymi ciel'mi podniku.

Sposob stanovenia vysky ceny vyrobku vo firme ,,ST* je urceny na zéklade:
- materidlovych nékladov,

- pracnosti a zlozitosti vyhotovenia vyrobku,

- rezijnych nakladov,

- ndkladov na dopravu a montéz,

- ziskovej zlozky.

Firma sa svojou produkciou usiluje o vodcovstvo v kvalite. Tomuto marketingovému cielu zodpovedaji
aj vyssie ceny oproti konkurencii a to najmé z dovodu drahsich, kvalitnejSich vstupnych materidlov, pracnosti,
naro¢nosti technologickych postupov, skisenosti a kvalitnym renomé vo svojej oblasti podnikania. Firma sa
zameriava na segment, ktory je ochotny zaplatit vy$siu cenu pri zaisteni pozadovanej kvality a jedine¢nosti vyrob-
ku.

Pri urcovani svojich cien firma vychadza z predpokladu, Ze poniika luxusny, osobity tovar vysokej kvality
aprestizneho charakteru, ktorému prislichajui vyssie ceny. Aby bola stanovena cena akeeptovand na trhu, je nevyh-
nutné zabezpecit a dodrziavat kvalitu produktov a vyrobnych postupov, pontkat individualny pristup, garantovat
troven sluzieb, bezpec¢nost a spolahlivost. Vyssie ceny s podporované servisom, dopravou, montaZou priamo
u zdkaznika a samozrejme marketingovou komunikéciou.

Pre potreby optimalizicie zisku na zdklade cenovych kombindcii je pre dalSie vypocty dolezité poznat varia-
bilné ndklady na jeden vyrobok, predajnii cenu (z ktorej vychadzame pri stanovovani priemernych, minimalnych
a maximalnych cien do kombina¢ného mixu v tabulke 3 na zdklade expertného odhadu) a fixné néklady. Tieto
udaje st zobrazené v tabul'ke 3.
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abilné néklady 18 333,3 €/ks
skupinu vyrobkov 700 000 €/rok
3666 €/ks
3400 €/ks
4000 €/ks

Tabulka 3 Cena a néklady pre kombinacny mix

Zdroj: Interné materidly firmy ST

Ur¢enie minimdlnej a maximdlnej ceny je na zdklade expertného odhadu odbytového oddelenia firmy ,,ST*.
Minimdlna cena je stanovend tak, aby podnik kryl pri predpokladanom predaji variabilné a fixné ndklady, ostal
likvidny aaspon do urcitej miery bol rentabilny. Maximalna cena je stanovend na zdklade skusenosti a odhadu, ako
by trh reagoval na zvy$eni propagaciu a kol'ko by bol ochotny potom zékaznik zaplatit za dany vyrobok.

Firma ,,ST* vyuziva priamy distribu¢ny kandl, t.j. preddva svoje vyrobky priamo kone¢nému spotrebitelovi
bez zapojenia sprostredkovatela. Dévodom pre tito formu je najmi relativne maly pocet potencidlnych
odberatelov (v porovnani s velkosériovou alebo masovou vyrobou), velka priestorova koncentricia potencional-
nych odberatelov, charakter vyrobku a jeho luxusna povaha, pri ktorej nie je neobvyklé, ze zdkaznik vyhladd firmu
ako prvy, ako i konec¢na montdz, servis a zladenie vyrobku s okolim. Suma vynakladana na distribiciu je 907 €/
rok. Medzi vydavky vynakladané na servis spojené s produktom sa vo firme ,,ST“ povazuje evidovanie vzoriek
a povrchovych tprav jednotlivych zdkaziek. Tieto sa uchovavaji pre pripadnu reklaméciu alebo novi objednavku
zdkaznika. Je to sluzba pre zdkaznika a firma sa aj tymto sposobom snazi splnit ¢o mozno najroznejsie priania
zdkaznikov nielen v momente predaja, ale vkazdom okamihu jeho priania. Medzi dalSie ndstroje servisu patri on-
line poradenstvo prostrednictvom internetu, e-mailu a telefonickd linka. Zaru¢na lehota na vyrobky firmy ,,ST* je
5 rokov. To vo firme povazuj za sluzbu, ktord spadd pod vydavky na servis. Suma vynakladana na aktivity servisu
-2660 €/rok.

5.2 Odhad predpokladaného predaja

Predpokladany predaj musi byt stanoveny na zéklade odhadu, pretoze je to zdvisla hodnota, na ktora vplyva-
ju ostatné nezavislé prvky, t.j. cena, vydavky na marketingovii komunikdciu, distribiciu a servis. Tento sposob sa
nazyva aj expertnd metoda.

Tieto odhady predaja sme stanovili na zdklade dlhoro¢nych skisenosti manazérov firmy a poznatkov prob-
lematiky, resp. poznania vplyvov posobiacich v odvetvi. Vychddzali sme z analyz predajnosti v predchadzajicich
rokoch pre tento vjrobok s ohfadom na trendy a prognézy do budiicnosti. Tieto odhady st uvedené v tabulke 4
spolu s kombindciami jednotivych prvkov marketingového mixu.

Zskladna Strukuira prvkov marketingového mixu a ich kombindcia pre vypocet optimilneho rozdelenia
marketingovych vydavkov pozostiva teda z ceny, jej strednej, minimalnej a maximdlnej Grovne pre dany produkt,
z ur¢enia ndkladov na marketingové aktivity, ktoré sme rozdelili na reklamu, podporu predaja, public relations,
distribuciu a servis a ich strednych (redlnych), minimdlnych a maximdlnych hodnot a odhadu predaja pri danych

vydavkoch na jednotlivé podporné aktivity predaja. Nasledujuica tabulka 4 uddva dané prvky marketingového

mixu:
P ./ P ‘ : ~ LA - PR —
*:;[E” (:ff A BL]:‘N ¢ | DISTRIBUCIA | SERVIS | PREDPOK
CROK ROK €/ROK €/ROK | PREDAJ
B 3833 4166 500 666 666 88
3666 15000 16666 2000 2666 2666 75

B o0 17333 19 166 2333 3166 3166 67

Tabulka 4 Struktira premennych pre kombinacny mix
Zdroj: Viasiné spracovanie
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5.3 Maximalizacia zisku vyrobku ,,VS*

Udaje o $trukuire marketingovjch nékladov, ceny a odhadovaného predaja boli pouzité pre jednot-
livé kombinacie marketingovych mixov, ktorych bolo 729, ¢o vychidza z teoretického modelu 36, kde je Sest
kombindcii marketingovych premennych, troch roznych cien a vydavkov na marketingové aktvity — stredna, vyso-
kd a nizka droven. Tieto kombindcie ndm pomocou dal$ich vypoctov mozu priniest maximalny zisk.

Dalsie postupy spocivalivo vypocite rovnice zisku a rovnice predaja pre firmu ,,ST* po dosadeni konkrétnych
cisiel, jej zlogaritmovani a vykonanim regresnej analyzy. Vysledkami regresnej analyzy sme ziskali hodnotenie,
ze model je spolahlivy a na zaklade F-Statistiky bolo zistené, ze HO sa zamieta a prijima sa H1: regresny model je

Statisticky vel'mi vyznamny.

- :

s a Inb

0001205 0003136 0015253  0.047538  0.15581 438195 5244923
0,00 0.003432 0003456 0003476 0003522 0036052  0.428159

0959163 0,064638

2826.369 729 L

60035656461869200000000,00
70,85243 3.016558

Tabulka 5 Vystedok linedrne regresie

Zdroj: Viastné spracovanie

Hodnota m nam udéva pruznost jednotlivych nastrojov pre ovplyviiovanie predaja, teda ceny (c), reklamy
(a), podpory predaja (s), prace s verejnostou (pr), distribucie (d) a servisu (p). Po dosadeni do rovnice predaja
dostivame exponencidlnu rovnicu predaja:

Q = 6()()3565646 18692()0()()() OOO * (]—4‘4384‘95 * A0,1558I * S0.01‘7538 * PROAOISQSB * D0,003I36 * P0.001205

Z tejto rovnice vyplyva 6 tvrdeni:

ak sa zvysi cena 01%, tak sa predané mnozstvo znizi 0 4,39%,

ak sa zvysia vydavky na reklamu o 1%, tak sa predané mnozstvo zvysi o 0,16%,

ak sa zvysia vydavky na podporu predaja o 1%, tak sa predané mnozstvo zvysi 0 0,05%,
ak sa zvysia vydavky na pracu s verejnostou o 1%, tak sa predané mnoZstvo zvysi 0 0,02%,
ak sa zvysia vydavky na distribiciu o 1%, tak sa predané mnozstvo zvysi 0 0,003%,

SN R SR

. ak sa zvysia vydavky na servis o 1%, tak sa predané mnozstvo zvysi o 0,001%.
Po dalsich matematickych dpravich rovnic zisku a predaja boli vypocitané optimdlne hodnoty mar-
ketingového mixu, ktoré by maximalizovali zisk.

Cena 2375 €/ks,

Podpora predaja 17992 €/rok,

marketingovy mix by bol:
698 ks vyrobku/rok A+S+PR+D+P
224 104.€/10k tj. 84 378 €/rok.
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5.4 Optimalizicia ziskanych vysledkov
pre podnik ,,ST*

Redlne moznosti podniku vychddzaju z konkrénych obmedzeni, tykajicich sa vydavkov na marketing,
ktoré vychadzaju z podnikového plinovaného rozpoctu, kde sa musi zohladnit fungovanie celého podniku.
Bolo vypocitané, ze podnik by potreboval na to, aby dosiahol maximalny zisk, vynalozit 84 378 /rok na rek-
lamu, podporu predaja, pracu s verejnostou, distribiciu a servis a pritom v skutoc¢nosti investuje do tychto aktivit
v sic¢asnosti iba 37 233 €/rok. Je preto pre podnik ,,ST* neredlne investovat takého mnozstvo prostriedkov iba
do marketingového mixu.

Pri tomto modeli by sa malo predat 698 ks vyrobku/rok. Takého mnozstvo nie je redlne predat na slovens-
kom trhu, a to z dévodu obmedzenej kapacity trhu, tempa bytovej vystavby ¢i dopytu spotrebitelov. Doposial
predavané mnozstva sa pohybovali na Grovni okolo 80 — 90 kusov za rok.

Dal3im faktorom je cena. Za vypotitant cenu 2 375 €/ks by podnik dosiahol maximalny zisk, aviak pri
spominanom vysokom predaji, ktory je vSak neredlny. Pri nizSom predaji by zase podnik pri tejto cene nedosiahol
ziadny zisk a ocitol by sa v strate. Po konzultécii s firmou sme usudili, Ze cenu treba stanovit na trovni 3400 €/
ks, ¢o je minimalna cena, ktord ndm vstupovala do regresnej analyzy. Tato cena zachové luxusni povahu vyrobku
vo vnimani spotrebitelov a taktiez podnikové potreby uspokojovania krytia nikladov a zisku. Zaroven sa upravil aj
rozpocet marketingovej komunikdcie tohto vyrobku.

Vydavky na marketingovii komunikaciu by potom predstavovali spolu 43 704 €/rok. Po konzultacii s fir-
mou ,,ST* sme zistili, Ze tdto suma by bola vo finan¢nych moznostiach firmy.

Mozeme teda konstatovat, Ze Gpravami finan¢nych prostriedkov sme dospeli k nasledovnému:

avynalozenych vydavkoch na cena

9 319 €/rok,
2990 €/rok,
aservis 236 €/rok,

Pri optimdlnom predaji by sa malo predat 125ks vyrobkov ,,VS¥, ¢o znamena ocakévany zisk z tohto predaja
vo vyske 82 339 €/rok.

6. Zaver

Oproti vysledkom z modelu firma ,,ST“ musela pristipit ku znizeniu marketingovych vydavkov o takmer
polovicu, vyuZitiu minimalnej ceny 3 400 €/ks a predpokladu, Ze zvysi predaj vyrobku ,,VS* takmer o 68%
vbudicomroku, aby sa dosiahol ocakdvany zisk. Z uvedeného vyplyva, Ze je na tsili zamestnancov marketingového
oddelenia, akym sposobom budu hladat novych zékaznikov — doma a v zahranici.
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Rozvrhnutie jednotlivych nastrojov marketingového mixu podla matematickych vypoctov v praxi ¢asto
nie je idedlnym pristupom, nakolko do uvahy je potrebné brat finan¢né moznosti redlnej firmy. Tak to bolo aj
v naSom pripade. Model v8ak prindsa nové poznatky optimalizdcie ndstrojov marketingového mixu a sledovanie
marketingovych rozpoctov.

Znamena to, ze podnik si musi vediet rozdelit primerane svoje finan¢né prostriedky a nebude musiet
zbyto¢ne vynalozit viac penaznych prostriedkov, ako je v skuto¢nosti potrebné.

Aj napriek tymto zisteniam je potrebné konstatovat, Ze firma ,,ST“ sa musi vo zvySenej miere venovat cenovej
politike, nakolko zmena ceny posobi na zmenu dopytu, tzn. ak sa cena zvysi o 1%, tak predané mnozstvo sa znizi
0 4,39%. Vydavky na marketingovii komunikéciu posobia na zvysenie predaja len nepatrne, ¢o oddvodiiujeme
charakterom vyrobku ,,VS®. Dal3im opatrenim bude zintenzivnit predajné tsilie vo vyhladévani novych zékaznik-
ovasistredenie sa nielen na segment spotrebitelov, ale aj na biznis klientov.

Zaverom je nutné konStatovat, ze manazéri musia sledovat, ¢i ndvratnost investicii z marketingového
rozpoctu je efektivna, sledovat konkurenciu a aku cenu je schopny trh akceptovat.
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