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Strategický manažment je systémovo riadený proces, ktorý v dlhodobom výhľade kompaktne , nepretržite a pružne reaguje na zmeny vnútorného a vonkajšieho prostredia , s cieľom udržať rovnováhu medzi uspokojovaním vlastných aj spoločenských potrieb.

1.
Aké sú 4 vývojové fázy strategického manažmentu ?
Fáza 1. Finančné plánovanie -  ide o krátkodobé plánovanie, riadenie 

Fáza 2. Predpovedne orientované – ( Dlhodobé, prognostické plánovanie )

· fin. ukaz sú prognózované na niekoľko rokov vopred

Fáza 3. Externe orientované plánovanie – má marketingové črty, sústreďuje sa na trh a zákazníka . Dymanika a variantnosť riešení pri prispôsobovaní sa  soc.-dem. a technolog. trendom, ktoré ovplyvňujú podnik a odvetvie.

Fáza 4.  Integrované strat. riadenie - spája v sebe všetky predch. Faktory, je ich synergickým prepojením + chápe strategické riadenie ako proces, prenáša strategickú zodpovednosť na viac úrovní. 
2.

Aké sú 2 rozhodujúce názorové tendencie pri uplatňovaní strategických prístupov ?
· súčasnosť je bitka škôl I. Ansoffa a H.Mintzberga

Ansoff –strat. riadenie musí udávať smer riadeným činnostiam , t.j. PRESKRIPTÍVNY (nariaďujúci)prístup

Minzberg – stratégiu  možno opísať až pri spätnom pohľade ako model, zbytočné plánovanie ide o DESKRIPTÍVNY (opisný ) prístup , strat. môže byť poznateľná až „ex post“

Ak sa tieto dva základné odlišné názory usporiadajú do matice, tak vzniknú 4 prístupy k procesu SR:

1. racionálne plánovanie

2. plánovanie ako proces riadeného spoznávania

3.  logický inkrementalizmus
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4. spontánna stratégia

Racionálne plánovanie

· racionálna analýza a následná syntéza , čí sa obmedzuje tvorivý nadhľad

· východiskom modelov je určenie poslania a základných cieľov podniku a stratégie ich dosahovania

Riadené spoznávanie

· ťažké predvídanie budúceho interného a externého prostredia , manažéri vytvárajú myšlienkové modely, o ktorých sa diskutuje a tak sa formuje spoločná predstava o realite spoločnosti so snahou sa stále zlepšovať.

Logický inkrementalizmus

· vyžaduje si stanovenie cieľa aj procesu , delí sa na etapy , prispôsobuje sa stále meniacemu sa prostrediu

Spontánna stratégia

· je založená na skutočnosti , že podniky sú vystavené neustálym trhovým zmenám , ktoré nemôžu v riadení viesť k pevnejšej stavbe cieľov a procesov . Základom sú veľmi pružné stratégie 
3.
Ktoré sú základné typy stratégií podľa spôsobu ich tvorby ?
Na jednej strane sú plánované (úmyselné) stratégie, ktoré vznikajú „zhora nadol “ a na druhej strane nepredvídané (spontánne)stratégie vznikajúce „zdola nahor“ . 

Prístup preskriptívny (nariaďujúci ) a deskriptívny (opisný). Strategický manažment využíva v prvom rade plánované a spontánne stratégie v druhej líniu je revidovaná startégie, ktorá je prienikom prvých dvoch. Obsahuje prvky plánovaného postupu ale aj neočakávané časti , ktoré sa vytvoria počas riadiaceho procesu. Tieto 3 vychádzajú z vnútorného prostredia a z vonkajšieho prostredia k nim pribúdajú modelové stratégie (šablóny)    © str. 47

4.

Ktoré sú špecifické rysy strategických procesov ?
· zložitosť strategických procesov- časový presah, veľká miera odhad.vývoj. tendencií

· závažnosť rozhodnutí – nesprávne rozhodnutie má za následok dlhodobé probl.

· Dlhodobosť plánov a ich realizácia – časový faktor
· Vysoký počet cieľov – 1 hlavný cieľ ale podmienený ďalšími veľakrát odlišnými cieľmi

· Riadiaca a ekonomická náročnosť – odborník- adekvátne ocenenie jeho  činnosti 
· Nevratný charakter mnohých starategických rozhodnutí – nevyvolanie neistoty

· Vysoká rizikovosť strategického riadenia – ak je 7 z 10 O.K = vysoký efekt strat. rozh. 

· Obtiažna kontrolovateľnosť rozhodnutí –
· Zložité hodnotenie kvality strategického riadenia 

· Jedinečnosť rozhodovania – jedinečné, neopakovateľné situácie je potrebné dynamicky a nepretržite preklenúť.

· Náročnosť výberu vhodných pracovníkov  - použ. externých pracovníkov 

· Prevaha morálnej motivácie 

· Mäkký charakter väčšiny interakcií- mäkkosť = flexibilita systému

· Snaha o zvýšenie stability strategických rozhodnutí – žiadne experimentovanie, rešpektovanie stability a ovládateľnosti celého procesu . Rozfázovanie veľkých rozhodnutí do postupných krokov. 

5.

Ktoré sú rozhodujúce princípy manažérskeho strategického myslenia ? 

Mechanické myslenie - sa vyznačuje priamočiarým uvažovaním, nevedie k novým riešeniam

Intuitívne myslenie 

Strategické myslenie je opakom lineárneho, mechanického myslenia, postupovania podľa šablón, je reakciou na meniace sa vonkajšie prostredie  podniku

Princípy strategického myslenia

1. myslenie vo variantoch- kvôli vysokej miere neistoty a neurčitosti budúcich procesov

2. systémové myslenie – rešpektovanie riadiaceho algoritmu , analyticko-syntetický rpístup, identifikovanie silných a slabých miest súvisiacich s riešenou problematikou.

3. inerdisciplinárne myslenie – využitie poznatkov a skúseností z najrôznejších vedných disciplín

4. tvorivý spôsob myslenia

5. orientácia na tímovú spoluprácu – interdisciplinárnosť a viacvariantnosť

6. syntéza exaktného a intuitívneho myslenia – správny pomer !

7. myslenie v čase – dlhodobé zámery

8. spätnoväzbové myslenie – základný princíp systémového myslenia . Po skončení riadiaceho cyklu musí nastať porovnanie pôvodného a dosiahnutého stavu a v rámci spätnej väzby musí dôjsť ku korekciám vo vývoji. 

9. vedomie kontinuálnosti rozhodovania – systémovosť, komplexnosť, náväznosť na strat. plány

10. agregované myslenie – zosúladenie vedomostí, skúseností a zručnosti do optimálneho variantu, ktorý sa hodí na riešenie konkrétnej situácie . Využ. ho manažéri na vrcholnej úrovni, ktorí majú odborné a skúsenostné predpoklady. Ide tiež o zosúladenie postojov viacerých manažérov k jednoznačnému a zložitému problému. 

11. orientácia na špičkové predpoklady  - spolupráca s odborníkmi , sledovanie vývojových trendov 

12. rešpektovanie vyšších princípov  - podnik nieje izolovaný ale je v prostredí spoločnosti a mal by

      rešpektovať sociálne , etické a ekologické kritériá

13. myslenie v rizikovom režime – vysoká miera neistoty a neurčitosti
6.

Ako možno definovať marketingovú stratégiu ako špecifický typ podnikovej stratégie ?
Pri uplatňovaní marketing.syst.riad. podniku je marketingová stratégia totožná s podnikovou stratégiou a jej význam je teda prioritný. Akceptovanie premosťovacej filozofie posúva marketing či marketingovú stratégiu do úlohy iniciátora všetkých riadiacich procesov v podniku . Pod marketingovým systémom riadenia rozumieme vo všeobecnosti taký riadiaci prístup, ktorý vychádza zo systémovej analýzy trhového prostredia a na tomto základe prijíma také riadiace stanoviská , ktoré dosahujú relatívnu rovnováhu medzi ponukou a dopytom , zabezpečujú optimálny efekt pre podnikateľa aj zákazníka prostredníctvom tovarového vyjadrenia .Mktg start. obsahuje čiastkové strat. ako výrobkovú , trhovú, cenovú, značkovú, distribučnú, propagačnú , podpornú 

7.

Aké je typické hierarchické zaradenie marketingovej stratégie v podnikovej praxi ?
Ak je teda marketingový manažment uplatňovaný na najvyššej úrovni a vrcholové vedenie sa stotožňuje s marketingovo orientovaným podnikateľským filozofickým konceptom plní marketingový manažment rozhodujúce komunikačné premostenie medzi trhom a podnikom 

zodpovedá za mnohé vzťahy medzi marketérom a podnikom 
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8.

Ktoré sú rozhodujúce podsystémy marketingového informačného systému na zabezpečenie relevantných informácií pre tvorbu marketingovej stratégie ?
Info, ktoré sú súčasťou  podnikového informačného systému (z informačnej  základne – účt. .)

Hlavným poslaním marketingového informačného systému (MIS ) v podniku je disponovať dostatočnou kvantitou a kvalitou informácií, ktoré sú potrebné pre riešenie marketingových úloh. Jeho jestvovanie a využívanie zabezpečujú kompetentný odborníci, pretože bez vhodných informácií má podnik minimálnu šancu na úspech na konkurenčnom výdatnom trhu. MIS v prvom rade slúži na analyzovanie trhu. 

                                                                                   5 rozhodujúcich prvkov MIS

                                                                                   DISPOZITÍVNE FUNKCIE :

                                                                                    * plánovanie (určenie cieľov )

                                                                                    * organizovanie (vytváranie tímov)

                                                                                    * realizovanie (činnosť s informáciami)

                                                                                    * kontrolovanie (funk. uzatv. syst.riad.)
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                                                                                    Hlavné metódy výskumu trhu :
                                                                                     anketovanie, pozorovanie,   

                                                                                     experimentovanie, panelové skúmanie

PROCESNÉ FUNKCIE MIS :

Získanie (info z prvotného al. druhotného zdroja ) Spracovanie info, Vyhodnotenie info, Distribuovanie info , Využitie info, Uchovanie info

SEGMENTY PRODUKUJÚCE INFORMÁCIE : 

PIS – podnikový inf. systém

PMI – podporné manažérske inf. – súhrn odborných odhadov a názorov

MS – marketingové spravodajstvo – súhrn externých údajov a informácií z rôznych časopisov, štatistýk , ročeniek

VT – výskum trhu , súbor činností aktivít , ktoré vedú nielen k získavaniu ale aj spracovávaniu či vyhodnocovaniu údajov a informácií. 

OPTIMÁLNY SÚHRN INFORMÁCIÍ (OSI ) : je jadrom MIS

Info môžu byť : 

DETERMINOVANÉ (vopred určiteľné  )= interné PIS,externé MS 

STOCHASTICKÉ (pravdepodobnostné )= interné PMI, externé  VT                        ©str. 95

PRIMÁRNE – interné PMI , externé VT 

SEKUNDÁRNE – interné PIS, externé MS

9.

Čo je podstatou portfóliovej analýzy trhu ? 

Podstatou je, že je založená na dvojkritériálnom porovnaní postavenia podniku na trhu . Najviac sa používajú kritériá rastu a podielu na trhu . 

Základom je matica – buď BCG  (rast, podiel ) al. GEC – (analýza rozsiahleho portfólia )

Výhody : Poskytuje názorné, jednoduché a prehľadné zhodnotenie podnikateľských aktivít

Nevýhody : Pohľadom cez 2 kritéria ide o priveľmi zjednodušený pohľad na podnik. Aktivity, poukazuje len na súčastný stav , je statická.

BCG :

HVIEZDY- rozsiahle náklady do rozvoja pokiaľ sa nestanú dojnými kravami

DOJNÉ KRAVY-trhovo zavedené jednotky, zdroj ziskov , prostriedky fin. len na udržanie postavenia

OTÁZNIKY- Otázkou je, ktoré aktivity sa budú rozvíjať ako hviezdy , nízky trhový podiel na rýchlo sa rozvíjajúcom trhu.

PSY- nízka miera rastu nízky podiel na trhu , prostredie nasýtené ponukové a dopytové. Pri dobrom efektívnom riadení nemusia byť odsúdené na likvidáciu. 

10.

Čo je podstatou SWOT – analýzy trhu ?
Kompletizuje interné (vnútorné )silné a slabé stránky podniku a externé (vonkajšie ) príležitosti a hrozby . Je východiskom pre formulovanie stratégie , ktorá vznikne ako súlad medzi internými schopnosťami podniku a jeho vonkajším prostredím. Ide o expertnú analýzu, iba pre jedno odvetvie , pretože každé odvetvie má svoje špecifické parametre a svoje nezameniteľné hrozby a príležitosti. 

Využitím portfóliovej matice a SWOT analýzy možno vytvoriť 4 strat. modelové postupy:

                                                            Ofenzívna stratégia – (sily a príležitosti ) použ. 

                                                             neopakovateľných ponúk vyplývajúcich so silne        

                                                             stabilizovanej pozície podniku.

© 58                                                     Defenzívna startégia (sily hrozby ) – podnik má 

                                                             problém , snaží sa udržať svoju pozíciu do doby , kým

                                                             nesformuje novú stratégiu.

                                                             Stratégia spojenectva – (slabosti a príležitosti ), napr.

                                                             nový podnik potr. silného a stabilného spojenca. (kartel)

                                                             Stratégia úniku –(slabosti a hrozby ) – existenčné

                                                             problémy podniku, únik do iného prostredia, likvidácia.

11.

Čo je podstatou Porterovho modelu piatich konkurenčných síl ?
Porterov model piatich síl hovorí o silách , ktoré motivujú alebo potláčajú zmeny. Ide o hybné sily , ktoré majú vplyv na rozsah zmien v štruktúre trhu .
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· čím je každá sila mocnejšia, tým viac sú jednotlivé podniky v odvetví obmedzené vo svojej schopnosti zvyšovať ceny a dosahovať vyššie zisky

substitúty – tovary (výrobky , služby ), ktoré môžu v plnej miere nahradiť pôvodné.

12.

Čo je podstatou tvorby trhového profilu podniku na základe Ansoffovho modelu ?
Stategické riadenie musí udávať smer riadeným činnostiam .Ide o preskriptívny (nariaďujúci ) prístup. Vyjadruje prienik podnikových aj mimopodnikových predstáv, snáh a reálií, ktoré súvisia s kvalitatívnym hodnotením podniku, pracovníkov a tovarou zákazníkmi, spotrebiteľmi a všeobecnou verejnosťou.  Môže pozostávať z prieniku exteriérového echa, firemného fixu a marketingového mixu. Ansoff svojou metódou určuje silné a slabé stránky podniku- kritérii personálnych, finančných, výrobných, obchodných.

13.

Aká je podstata a nadväznosť výskumu a segmentovania trhu s tvorbou marketingovej stratégie ? 

Keďže výskum trhu získava primárne údaje či informácie , analyzuje (vstupné ) údaje a informácie a taktiež vytvára súhrnné (výstupné ) informácie , veľakrát sa údaje týkajú  mnohých trhových častí segmentov predovšetkým z hľadiska ich bližšej identifikácie a cieľového startegického zamerania a tým vlastne výskum  napomáha a nadväzuje na segmentáciu trhu , čo je vlastne - prerozdelenie trhu na viacero homogénnych segmentov  s cieľom sprehľadnenia a účelom presnej identifikácie štruktúr a následného vhodného pôsobenia na identifikovaný segment .Segmentácia trhu je významnou a vysoko odbornou činnosťou útvaru výskumu trhu, resp. strategického útvaru. 

14.

Ktoré sú rozhodujúce etapy (kroky) tvorby marketingovej stratégie ?
15.

Čo je podstatou formovania marketingovej stratégie ? 

8 KROKOV : 

1. Určenie východísk – Kto bude zodpovedný za tvorbu a vykonanie mktg stratégie? Aké sú vstupné  ciele pre tvorbu mktg stratégie ? CIELE : hlavné, podporné, doplnkové    ..... Hlavný cieľ „tvorba optimálneho variantu dlhodobého smerovania podniku,. Ktoré rešpektuje ako vonkajšie trhové podmienky, tak aj vnútorné podnikové možnosti s cieľom zabezpečiť trvalý rozvoj a prosperitu podniku . “                                            
2. Aktuálna marketingová situácia – ide o charakteristiku špecifikáciu cieľového trhu, konkurencie, predpokladaného zákazníka, spotrebiteľa a  ponúkaného tovaru.

3. Filozofické a koncepčné smerovanie –  Najdôležitejším filozofickým rozhodnutím je určenie smeru pohybu medzi ponukou a dopytom . Ide o dve filozofické smerovania : PONUKOVO- DOPYTOVÉ  (podnik-ponuka-trh-dopyt-zákazník )                                  DOPYTOVO – PONUKOVÉ (trh-dopyt-podnik-zákazník-ponuka)                        Filozofické smerovanie (koncept) – výrobná, výrobková, odbytová(predajná), marketingová , spoločenská filozofia                                                                   V koncepčnom smerovaní sú predstavené tri hlavné tendencie , koncepčné prístupy závisiace od trhových mobilizátorov (ponukovo-dopytové a dopytovo-ponukové smerovania), triadické koncepčné prístupy (téza – antitéza -syntéza = stratégia – analýza vnútorného prostredia – analýza vonkajšieho prostredia – vytvorenie návrhu )a koncepčné smerovanie závislé na úrovniach riadenia (zhora–nadol, zdola-nahor, kombinačný spôsob). Filozofia v zásade určuje prvotné aktivátory (kroky) a smer pohybu od jedného k druhému, zatiaľ čo koncept určuje náplň medzikrokov na ceste k riešeniu problematiky . Koncepčné prístupy sú závisiace od trhových stabilizátorov (ponuky a dopytu ).  
4. Upresnenie strategického postavenia – upresnenie strat. cieľov, špecifikácia problémov 

5. Formovanie marketingovej stratégie – je z pohľadu podniku pôsobiaceho v trhovom prostredí rozhodujúcim krokom , od ktorého sa odvíja podnikové dianie v dlhodobom horizonte . Možno hovoriť o šiestich rozhodujúcich krokoch : * strategická podstata –tajná , * tvorba alternatív stratégie  - určí sa typ filozofie a konceptu, alebo sa vytvorí východisko pomocou analýz (portfóliová ,Swot). Základnými typmi stratégií sú :  RASTOVÁ , STABILIZAČNÁ, ÚTLMOVÁ, KOMBINOVANÁ stratégia  ,                     * výbernajvhodnejšej stratégie – po vytvorení viacerých variantov sa vyberie najlogickejšia a najpraktickejšie zrealizovateľná stratégia, * zabezpečenie vnútropodnikových zdrojov – z hľadísk personálnych, finančných, vývojových, výrobných a marketingových, * určenie podporných úloh – práca navyše pre dosiahnutie stanovených cieľov- súvisia s firemným fixom al. marketingovým mixom. Firemný fix sa zaoberá vymedzením a formulovaním úloh, ktoré zabezpečia náplň viažucu sa väčšinou na vnútropodnikovú podstatu, hoci v konečnom dôsledku zastupujú marketingové aktivity. * stanovenie celkového rozpočtu – ide o odhadovanú hodnotu, pričom snahou podniku je mať min. náklady a max. zisky 

6. Schválenie marketingovej stratégie – schvaľovanie vo viacerých úrovniach

7. Implementácia marketingovej stratégie – v nej sa uvažované a predpokladané námety a doporučenia pretransformovávajú do marketingovej riadiacej praxe. Skladá sa z krokov : Čo ? (cieľové zameranie vykonávacieho programu), Ako ? (úlohy a postupy), Kto ? (personál a prerozdelenie zodpovednosti ) Kedy ?  Kde ? (miesto výkonu ) + systém motivovania a odmeňovania, regulovania  a podniková kultúra (neformálne hodnoty)+ Vykonávací rozpočet – presnejší, podrobnejší, navrhnutý pre celú marketingovú stratégiu.

8. Kontrolná činnosť – konečná kontrola všetkých vykonaných aktivít. Medzi plánovaním ako určovaním cieľov a kontrolovaním ako porovnávaním pôvodných predstáv so skutočne dosiahnutým výsledkom musí prebiehať spätnoväzbový cyklus. Kontolný proces má spĺňať viacero atribútov : presnosť, včasnosť, objektívnosť, nepretržitosť, spätnoväzbovosť ap. 

16.

Aké je poslanie implementácie a kontrolovania pri aplikovaní marketingovej stratégii ? 

Implementácia: Je veľmi dôležité, aby podnikové vedenie celkom jednoznačne rozlíšilo fázu prípravy, fázu vykonávania (realizácie teda implementácie ) a fázu kontrolovania, pretože v riadiacej praxi mnohokrát dochádza k prelínaniu a zneprehľadňovaniu pôsobenia uvedených troch dispozitívnych funkcií riadenia. Proces uvádzania plánov do každodennej praxe, vykonávanie či realizovanie úloh, opatrení a nariadení, čiže implementačná fáza, je pre podnik výnimočná a obzvlášť závažná najmä preto, že je manažersky, nákladova a aj časovo najnáročnejšia. 

Vhodným praktickým pôsobením v rámci implememntácie , vykonávaním alebo realizovaním úloh , opatrení a nariadení ich prelínaním sa do fázy operatívnych marketingových výkonov a ich spätnoväzobnou kontolou zistíme mieru dosiahnutia nami predučených cieľov a teda ich úspešnosť alebo neúspešnosť . 
17.

Aká je podstata a uplatnenie marketingového mixu pri tvorbe marketingovej stratégie ?
Podstata „marketingového mixu“ súvisí s trhovými vzťahmi medzi podnikateľom a zákazníkom, s cieľom na správnom mieste a v správnom čase ponúknuť správnou propagačnou aj cenovou komunikáciou vhodný tovar. 
     Marketingový mix sa zaoberá priamou alebo nepriamou tovarovou komunikáciou s predstaviteľmi dopytovej strany, pričom nie je ničím zvláštnym, že vstupuje do komunikácie v rôznych obdobiach a etapách vývoja podniku, napr. aj hneď je po vytvorení tým, že propaguje novovzniknutý podnik, aby sa dostal do povedomia verejnosti.

     Cieľom podniku je mať správny produkt na správnom mieste , v správnom ponukovo-dopytovom vyjadrení v správnom okamihu . V tomto je ukrytá podstata marketingových aktivít. Trhové stabilizátori (zákazník, podnikateľ, spotrebiteľ, produkt, serdukt, tovar)sú základnými prvkami trhu , kým nástroje marketingového mixu (product , price , place, promotion /podpora, people ) sú len podpornými prvkami, ktoré v ďalšom vývoji podnikovú aktivitu rozvíjajú do najrôznejších variácií marketingovej činnosti.  

Bez správnej voľby a použitia, presadzovania a efektívneho praktizovania  jednotlivých nástrojov mktg mixu v konkrétnych trhových podmienkach nemôžeme očakávať adekvátne výsledky napriek vhodne navrhnutému plánu smerovania podniku. 

18.

Aké sú typy variovania marketingového mixu pri strategickom smerovaní podniku?
Strategické prístupy špecifikované podľa východzej situácie podniku :                     prístup všeobecný –

Začínajúci podnik, namajúci skúsenosti s uplatňovaním mktg mixu. 1tovar = 1 ponuka, jednoznačnosť. Propagácia a distribúcia má hromadný charakter, zameriava sa na imidž podniku. Ale tiež zabehnutý podnik , ktorý nechce veľa investovať do mktg mixu.

Prístup špecifický – 



Cieľovo zameraný na vysokú kvalitu pre špecifické trhové segmenty. Finančne náročný.

Prístup  koncentrovaný – variabilnosť, minimálna diferenciácia mktg mixu ale poznanie diferencovaného trhu . 1 tovar = apsolútna novinka




Prístup  diverzifikačný  - využ. podniky pre sprehľadnenie svojich produktových radov 





19.

Aký je význam „firemného fixu“ v rámci strategického smerovania podniku?
Obsahom firemného fixu je formovať a zosúlaďovať významné charakteristiky kvality podnikovej ponuky na druhej a tretej úrovni tak, aby v konečnom dôsledku boli dosiahnuté žiadúce trhové /marketingové/ efekty. 

Firemný fix sa zaoberá vymedzením a formulovaním úloh, ktoré zabezpečia náplň viažucu sa väčšinou na vnútropodnikovú podstatu , hoci v konečnom dôsledku zastupujú marketingové aktivity, ide tiež o podporné aktivity v rámci celkovej stratégie podniku.

Firemný mix predstavuje nástroje : 

druhej úrovne kvality ponuky „produktová úroveň“– obal, dizajn, značka,  

tretej úrovne kvality ponuky „serduktová úroveň“ – servis, inštalácia, úver, garancia, školenie personálu, inštruktáž (všetky prvky vykazujú podpornú podstatu )

pri ktorých je nutný vplyv marketingu (napr. už vo výrobe )s cieľom dosiahnuť žiaduce trhové výsledky. 

© str.138, sch.38
20.

Aká je podstata strategického formovania a usmerňovania životného cyklu produktu?
Cieľom každého podniku je, aby ním produkované tovary zotrvali na trhu čo najdlhšie a aby sa taktiež po celý ich životný cyklus aj stále vynikajúco predávali. Tento stav je typický hlavne pre tovary, ktorých úspešnosť je vybudovaná na nemennosti podstaty, to znamená, že dodržanie ich pôvodných kvalitatívnych požiadavok. Medzi štádia životného cyklu patrí:

- štádium vstupu

- štádium rastu

- štádium zrelosti

- štádium poklesu
21.

Čo je podstatou strategického variovania produktu?
Je, že môžeme cieleným rozhodovaním určovať , ktoré serdukty čo sa stali tovarom a následne ponukou s cieľom zúčastňovať sa na trhovej výmene sa zaradia do produktového radu - rovnorodé produkty : rovnaká úžitková funkcia, cenová hladina, rovnaký typ predajní.. Môže ísť napr. o rozšírenie alebo poníženie výrobného programu. 

ALEBO do produktového mixu – rôznorodé produkty – viacero produktových radov, produkty iných podnikov napr. s cieľom dokompletovať sortiment v produktovom rade .

Dôležité je, že chyby, ktoré sa stanú už napr. vo výrobe na počiatku strategického procesu sa môžu v ďalšom procese nabaľovať a naifikujú celý vývoj a možu viesť k rozkladu nielen jednotlivej stratégie ale celého strategického manažmentu. 

22.

Ktoré sú rozhodujúce typy produktových stratégií?
- hľadisko špičkovej úrovne produktu (vedúce postavenie produktu na trhu) = využ. ofenzívne typy stratégií alebo defenzívne typy stratégií alebo ich kombinácie
- hľadisko rozvoja produktu – (rozvojové al. útlmové stránky produktu )- stratégie stabilného rastu produktov, stratégia diverzifikácie (rozširovania sortimentu produktov) , stratégia redukcie, strat. diferencovania, strat.nového použitia, strat. inovácie produktov, strat. atraktívnych produktov, strat. zvratu, strat. modifikácie 

- hľadisko predajnej orientácie – obranná stratégia, rozvojová stratégia, útočná stratégia, stratégia silného produktu, stratégia ovládnutia trhu

- hľadisko prognózy ďalšieho vývoja – inovácie – bežné al. prevratné , stratégie z pohľadu spolupráce s inými výrobcami
23.

Čo je poslaním a podstatou propagačnej stratégie podniku?
Propagácia predstavuje súhrn komunikačných nástrojov a ich aktívne synergické pôsobenie podnikovými aj mimopodnikovými zdrojmi na trhové prostredie s cieľom rozširovať žiadúce (aktívna koncepcia ) a utlmovať nežiadúce (reaktívna koncepcia ) informácie, aby narástol celkový počet zákazníkov ako preferujúcich, tak aj využívajúcich podnikovú ponuku. 

Podnik využíva 4 komunikačné nástroje : osobný predaj, podporu predaja, vzťahy z verejnosťou a reklamu, buď v osobnej či neosobnej alebo priamej  a nepriamej forme. 

     V súčasnej trhovej praxi sa najčastejšie stáva hlavným podporným východiskom, ktorým podnik predstavuje vlastnú ponuku a následne ním ovplyvňuje trhové prostredie. 

© str.207, sc.59
24.

Čo je poslaním a podstatou marketingových stratégií „pretláčania“ a priťahovania“?
Stratégia pretláčania - PUSH – hlavný dôraz sa kladie na obchodný personál v jednotlivých stupňoch, tento je ovplyvňovaný podnikovými odporúčaniami tak, aby prostredníctvom najmä podnikového propagačného materiálu ovplyvnil predaj smerom k následnému bodu v obchodnom kanály. 
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Stratégia priťahovania –PULL -  výrobca ovplyvňuje konečného zákazníka tak, aby tento požadoval od obchodných organizácií práve tovar tohto výrobcu. Táto stratégia sa uplatňuje v súčasnoti častejšie a je pokladaná za vhodnejšiu.

25.

Čo je poslaním a podstatou tvorby uplatňovania cenovej stratégie podniku?
Cenová stratégia predstavuje dlhodobejšie názory a zámery, ktoré vrcholové vedenie aplikuje v ekonomickom hospodárení podniku na trhu, pričom existuje ich úzka nádväznosť na hierarchiu ostatných podnikových cieľov. 

Cenotvorba je praktickou realizáciou strategických zámerov v súlade s reálnymi trhovými impulzami a v takom ekonomickom vyjadrení , aby konkrétne realizačné ceny plnili na jednej strane operatívne a na druhej strane strategické úlohy vedúce k rentabilite a efektívnosti  podniku. 

Cena na trhu plní tieto hlavné úlohy : 

Komunikátor- medzi ponukou a dopytom, zákazníkom a podnikateľom

Kvantifikátor- peňažná forma výmennej hodnoty tovaru

Kvalifikátora – určenie úžitkovej hodnoty, kvalifikatívne paramentre(životnosť)

Aplikovanie cenovej stratégie do cenovej taktiky (dynamická reakcia na trhové alebo vnútropodnikové odchýlky ) Najtypickejšími  prejavmi cenovej taktiky v podnikateľskej praxi sú : 

* určovanie cenových úprav : 

1.)ceny so zľavou a prídavkom (skonto, rabat-množstevný, sezónny, zamestnanecký, veľtržný, jubilejný, prídavok – návrat kúpeného tovaru v minulosti , pričom sa odpočíta jeho hodnota od novokúpeného tovaru)

2.) diferenciácie – rozlišovanie segmentov, vlastností, umiestnenia a ich následné využitie

3.)psychologicky orientované ceny – príznačné ceny (to stáva toľko a toľko – pamäť..) , štýlové ceny – (štýl života) , imidžové ceny – nie od tovaru ale imidžu, ktorý všeob.majú

4.)akčné ceny 

5.)geograficky orientované ceny súvisia s  prepravnými nákladmi sú dôležitým faktorom 

*  určovanie zmeny cien – z dôvodu nadbytku či nedostatku, inovácie ...

26.

Ktoré sú cenové stratégie podľa vzťahu ceny a kvality produktu?
- stratégia vodcovstva

- stratégia nadhodnotenia                                               © str. 283 , sch. 77

- stratégia odtrhnutia

- stratégia vysokej konkurencie

- stratégia priemeru

- stratégia falošnej hospodárnosti

- stratégia výnimočnej ceny

- stratégia prenikania

- ekonomická stratégia

27.

Čo je podstatou tvorby distribučnej stratégie podniku?
Distribučnú stratégiu možno charakterizovať ako dlhodobé riadenie distribučného procesu s cieľom využiť distribučné funkcie k dosiahnutiu plánovaných trhových efektov v žiadúcom priestore a čase. 

Distribúcia sa zaoberá riadením a optimálnym usmerňovaním toku tovarov od producenta k spotrebiteľovi. 

Odpovedá na otázky : 

Čo chceme prepravovať ?                            predmet distribúcie
Odkiaľ kam chceme prepravať ?               ditribučná cesta (lineárna,nelineárna, okružná)

S kým ?distribučný kanál (horizontálny – producent- veľkoobchod-díler- maloobchod)

              (vertikálny – al. kooperatívny –producent-veľko-malo- obchod-spotrebiteľ )

Akými prepravnými prostriedkami ?             distribučné prostriedky

Akými prepravnými formami ?               formy(pozemná vzdušná, vodná, mediálna)

                                      S akým logistickým vybavením ?                 servis

Tvorba distribučnej stratégie pozostáva z desiatich krokov. Prvých päť krokov má prípravný charakter (určovanie), tri kroky dokončovací charakter(prijatie určeného), posledné dva kroky sú výkonnou časťou celého procesu (vykonanie a kontrola). – schéma 83 v knihe- /stanovenie distribučných cieľov, základné východiská, určenie distribučných foriem a prostriedkov, určenie distribučnej cesty, základný strategický koncept, určenie distribučného kanála, určenie distribučného servisu, prijatie distribučnej stratégie, vykonávacie programy distribučnej stratégie, kontrolná činnosť/. 

28.

Aké sú základné typy distribučných stratégií a aké je ich strategické smerovanie?
1.)stratégie súvisiace s intenzitou distribúcie – vychádzajú najmä z druhu prepravovaného tovaru, intenzity predaja, životnosti tovaru a množstva, ktoré je možné jednorazovo prepraviť. 

- KONTINUÁLNA, OBČASNÁ, JEDNORÁZOVÁ stratégia 

2.)stratégie súvisiace s prepravovaným tovarom – tovar ako rozhodujúci predmet distribúcie významne ovplyvňuje správanie ako distribučného tak aj odberateľského podniku.  Zvlášť v prípadoch, keď ide o špecifický tovar buď podľa skupenstva, nebezpečnosti, rozmernosti...

-UNIFIKOVANÁ (1tovar) , DIVERZIFIKOVANÁ (akýkoľvek tovar, ak vyhovuje distribučným schopnostiam podniku) , SELEKTÍVNA (len určité tovary), 

3.) stratégie súvisiace s trhovým priestorom – priestor je základným ohraničením, v ktorom sa musí odohrávať distribučný proces. 

· EXPANZNÁ, CIELENÉHO ROZSEVU stratégia 

4.)stratégie súvisiace s kombinovanou distribúciou – je typické len pre špecializované distribučné podniky. Je bežné že ich využíva nielen jeden distribučný podnik, ale že ide väčšinou o spoluprácu viacerých distribučných podnikov. Napr. železničná, letecká lodná doprava. 

-SPROSTREDKOVACIA , ZDRUŽOVACIA stratégia 

5.)stratégie súvisiace s distribučným servisom – stratégií, ktoré sa viažu na takúto špecifikáciu, môže byť viacero. Je to dané tým, že je veľa logistických problémov  a taktiež služieb, ktoré súvisia s hlavnou, teda prepravnou funkciou distribúcie. 

-DISTRIBUČNÉ VODCOVSTVO, DISTRIBUČNÉ DOPLNKY (podnik sa zaoberá špeciálne distribučným servisom , dopĺňa službami veľké prepravné podniky).

29.

Čo je podstatou tvorby „stratégie miesta“ a aké je jej strategické smerovanie?
   Z pohľadu podnikovej praxe sa pod miestom ako marketingovým nástrojom rozumie akýkoľvek priestor, ktorý je buď v priamom vlastníctve podniku, je podnikom prenajatý či súvisí s iným podnikom, ktorý je v obchodnom vzťahu s ním a slúži na marketingovú činnosť. 

Priestory ktoré sa viažu k pôsobeniu podniku na trhu : PREDVÝROBNÉ (zásobovacie sklady) , VÝROBNÉ (podniková či závodová výroba ) , POVÝROBNÉ (expedičné a obchodné miesta )

     Pod stratégiou miesta sa rozumie dlhodobé ovplyvňovanie obchodných aktivít v trhovom priestore tak, aby boli dislokované na správne miesto a vybavené personálnymi aj hmotnými zdrojmi v takej miere, ktorá zabezpečí efektívnu obchodnú výkonnosť a tiež súčinnosť aj s ďalšími podnikovými miestami.

Tvorba strat. miesta je dovŕšením celého marketingového procesu vypracováva sa ako posledná z čoho vyplýva jej dôležitosť  - základnou obchodnou realitou je to, že práve v tom mieste predaja prichádza najčastejšie k priamemu vzťahu medzi ponukou a dopytom , medzi predávajúcim a kupujúcim a každý negatívny signál sa okamžite prenáša do nereflektovania ponuky  či nekúpenia tovaru. 

30.

Ktoré sú rozhodujúce typy „stratégií miesta“ v podnikovej praxi?
1. stratégia vyvažujúca kvantitu a kvalitu predaja

· stratégia miesta s hromadným predajom

· stratégia mesta s výberovým predajom

· stratégia mesta s výhradným predajom 

2. stratégia smerovej orientácie (úzko súvisí s disdtribúciou)

3. stratégia optimalizovania predajného miesta – plnohodnotné a neplnohodnotné miesto, interiérové a exteriérové predpoklady, väzba na obchodnú sieť 
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