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PREDSLOV

Vazeni Studenti,

dvadsiate prvé storoCie prinaSa na trh mnozZstvo dynamickych zmien. Ich vznik podnietila
globalizacia, technologicky pokrok, inovacie a $irSie vyuzivanie umelej inteligencie. Premeny spaté
s priemyslom 4.0 zasahuju do viacerych oblasti ekonomického a spoloCenského Zivota a vo svete
vladne neistota, aké budu dopady tychto javov na Zivot jej obyvatelov. Pre firmy na celom svete
bude automatizacia ponukat mnozstvo prilezitosti ako vyuzit’ benefity plynuce nielen zo substitucie
prace. Tieto technoldgie umoziuju vysSiu priepustnost, vysSiu kvalitu, lepSie vysledky, vacsiu
inovativnost, vy3Siu bezpecCnost a Sancu rozsirit alebo prijat nové obchodné modely. Zaroveri spolu
so zlym demografickym vyvojom prindSaju aj mnohé rizikad spojené s transformaciou pracovnych
vztahov medzi zamestnavatefmi a zamestnancami, S0 zmenami v organizacii prace, v podnikovej
Strukture, v spésobe kooperacie medzi jej jednotlivymi ¢lankami, v dopyte po inom type produktov,
v poziadavkach na iny typ zruénosti a vedomosti fudskych zdrojov. A v tejto suvislosti by sa mali
menit’ aj rokmi zauzivané zvyklosti vo vyucbe a edukacii zo strany vzdelavacich instittcii. Otazkou
je, ako sa spolocnost ktomu postavi, aké opatrenia na eliminaciu negativhych externalit
z technologického pokroku prijme a ako dokaze vyuzit vSetky benefity z neho plynuce pre lepSsi zivot

V nej.

Zakladom uspesnosti podniku na trhu je spravne zacielenie marketingovych aktivit. Ktomu je
potrebné pochopenie zakaznika, jeho osobnosti a nakupného spravania (jeho konanie, dévody,
volba €asu, miesta a prilezitosti k nakupu, ale aj miesta a Casu spotreby alebo uzivania produktu).
Preto sa podniky v poslednom obdobi vyrazne viac ako v minulosti, aj vdaka mnozstvu
technologickych vymozZenosti, zameriavaju na marketingovo orientovanu vyrobu, kde zakladom je
prave personalizovany obsah, Cize produkt Sity na mieru zakaznikovi. Podfa Muranskeho (2017)
prudky narast inovacii, vy8Si vplyv médii i digitalnych komunikacnych prostriedkov, zrychleny
inovaény cyklus a zlacfiovanie technoldgii prinasaju rychlejSiu spatna vazbu od zakaznika.
Umoznuju tak flexibilnejSie reagovat na jeho potreby, rychlejSie dokazu kopirovat konkurenciu
a multiplikacny efekt uvedenych vplyvov vytvara priestor na rekombinaciu uz existujucich
technoldgii. Vdaka tomu vznika samopodporujuci inovacny cyklus, t.j. inovacie uspokojujuce urditu
potrebu zakaznika vyvolaju dopyt po novej potrebe, daldej inovacii. Tento tlak nuti vyrobcov pouzivat
lacnejSie, dostupnejSie produkty a ponukat rozsireny sortiment ovefa viac reflektujlci na poziadavky
spotrebitelov. V dosledku klimatickej krizy sa taktiez Coraz intenzivnejSie hovori o doélezitosti
aplikovania takého pristupu, ktory uz pri dizajne produktu mysli na jeho cely zivotny cyklus, aby bol
€¢o najviac ekologicky, uzavrety a najdlhsi, t.j. implementuju sa principy cirkularnej ekonomiky.

V uvedenych suvislostiach v eSte vaé8om rozsahu nabera na vyzname potreba hibSieho Studia



tedrie marketingu a pochopenia principov marketingového riadenia. Vdaka kvalitnej poznatkovej
baze dokazu absolventi vzdelavacich institucii prinasat’ do praxe nové vedomosti, inovacie, trhovo
orientovany pristup, maju od pociatku osvojenu prozakaznicku angazovanost a nastavenie hladat

maximalne uspokojenie zakaznika ako cestu pre konkurencné odliSenie.

Studenti vysokych $kél maju aktualne k dispozicii bohati ponuku u&ebnic, skript a monografii
o problematike marketingu nielen od zahrani€nych autorov, ale aj slovenskych. Na pultoch
knihkupectiev mozno rovnako najst dostatok popularno — naucne ladenych knih viac prakticky
orientovanych. Nehovoriac o dostupnosti najvacsej digitalnej kniznice na svete, internetu. Mnozstvo
zdrojov mozno povazovat za relevantné publikacie/¢lanky s vynikajucou uUrovriou, ale najde sa aj
dost’ takych, o ktorych dbéveryhodnosti mozno pochybovat. V situacii, kedy je naozaj dostatok
kvalitnej odbornej literatdry, je autorkinym cielom hlavnhe poméct Studentom s vyberom klucovych
tém ztejto oblasti a odprezentovat zaklady tradi€ného marketingu v koncentrovanej forme.
PredloZzena ucebnica je uréena najma Studentom Studijného programu Mediamatika a kultarne
dediCstvo, ktori sa maju vramci jednosemestralneho predmetu Marketing oboznamit
s elementarnou bazou poznatkov o riadeni trhu a o aplikacii marketingovych programov. Vo vysSich
roCnikoch budu doplfiované arozSirované najmd@ v oblasti marketingovej komunikacie
v nadvazujucich predmetoch, tak ako to vyplyva z profilu absolventa tohto Studijného odboru.
Zaroven treba zdéraznit, Ze hoci v spoloCnosti, v podnikatelskej praxi, v €innosti reklamnych
agentur, v oCakavaniach verejnosti sa v spojitosti s marketingom v su€asnosti obracia pozornost
a zaujem hlavne o digitalnu formu komunikacie a moderné online nastroje vyuzitelné na
zviditelnenie sa firiem, produktov, podnikatelskych aktivit. Netreba v3ak zabudat na to, ze bez
tradiéného marketingu, bez spravneho nastavenia marketingového mixu, by sa nedosiahol Uspech
na trhu a nebolo by €o zviditelfiovat. Je naivné mysliet si, Ze predava len ,obal“. Ked pod ,pozlatkou®
je prazdne jadro, ani ta najuspesnejsia reklama na socialnych sietach, kampar v rézZii profesionalne;j

reklamnej agentury, spravne nastavenie SEO podniku neprinesie Zelanu spokojnost zakaznikov.

Tento uebny text je potrebné povazovat' za elementarny prehlad su¢asnych teoretickych poznatkov
z tradiéného marketingu, ktoré su zo strany prednasajucich dalej rozvijané, aktualizované a
dopifiané o praktické priklady. Vyzaduje sa vSak aj proaktivny pristup zo strany $tudenta, aby si
komplexny prehlad o uvedenej problematike dotvoril aj sam, napriklad samostudiom z odporucane;j
literatary, ale aj multidisciplinarnym prepajanim s dalSimi poznatkami z ostatnych predmetov v ramci

svojho Studijného programu a vedel ich aplikovat vo svojom odbore.
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1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV Z OBLASTI
MARKETINGU

Zakladom uspechu podnikania v kazdej trhovej ekonomike je schopnost manazérov pruzne
reagovat na zmeny vo vonkajSom a vnutornom prostredi, reagovat na prilezitosti a hrozby
(prilezitosti najlepSie vyuzit vo svoj prospech, na hrozby sa pripravit a eliminovat’ ich vplyv na
podnikanie), udrzovat a zdokonalovat' vlastné silné stranky (postavit na nich svoju konkurenénu
vyhodu) a snazit sa odstranit svoje slabé stranky. Adaptacia na nové podmienky je zakladom
spravnej orientacie na zmeny na trhu, dynamickej reakcie na vazby medzi ponukou a dopytom

vyuzitim spravnych marketingovych pristupov a nastrojov.

Vznik a vyvoj marketingu je spojeny s fungovanim trhového mechanizmu. Predpokladom vzniku trhu
bola delba prace. T4, spolu so Specializaciou, viedla k nevyhnutnosti vymienat si navzajom vysledky
¢innosti ludi. Prostriedkom vymeny boli najskér naturalie (barter, vymena vyrobkov alebo sluzieb za
vyrobky alebo sluzby), neskér tovarovo penazna vymena (peniaze). Formou a miestom vymeny sa
stal trh. S rozvojom trhu sa vytvaral a rozvijal subor Cinnosti, ktoré suviseli s UspeSnou vyrobou
a predajom vyrobkov a zaciatkom minulého storoCia komplex tychto funkcii bol suhrnne oznaceny
ako marketing.

Slovo marketing pochadza z anglického slova market (trh) a koncovka ing oznacuje urgitu ¢innost,
proces realizacie nejakého napadu, po jeho zhmotnenie a predaj zakaznikovi. Tento pojem bol
prvykrat pouzity v r. 1902 na americkych univerzitach (napr. v Kalifornii, v lllinois, v Michigane) na
prednaskach zameranych na obeh tovaru, o ktoré bol zo strany posluchacov zaujem najma z dévodu
posilfiovania pozicie monopolov, prebiehajuceho procesu koncentracie a centralizacie kapitalu
v americkom spracovatel'skom priemysle a zospolo&ensteniu prace. Okolo r. 1910 vznikali krizové
situacie, ktoré suviseli s relativnou nadvyrobou a prejavovali sa zaostavanim kapacity trhy
(kupyschopnostou obyvatelstva) za vyrobnymi moznostami podnikov. V roku 1911 bola vydana
prva kniha o marketingu. Od roku 1920 sa tato disciplina dostava aj do akademickej obce ako staly
predmet v u€ebnych osnovach v zahraniCi. V ¢ase hospodarskej krizy (1929) sa marketingové
pristupy uplatfiovali za u€elom prekonania nerovnovahy medzi ponukou a klesajucim dopytom
stimulaciou dopytu pri realizacii existujucej vyroby na krizou zni¢enom trhu. Z USA sa do eurépskych
krajin a Japonska marketing rozsiril po 2. svetovej vojne nielen ako teoretickd, ale aj ako prakticka
ginnost. Na Gzemi Slovenska (v ramci CSR) sa prvé marketingové principy zadali uplatiiovat az
okolo roku 1964. Najskor v oblasti zahraniéného obchodu, vnutorného obchodu, vyroby, neskor v
oblasti sluzieb, napokon prenikli do oblasti neziskovych organizacii, a dokonca aj mimo hospodarske
oblasti (v podobe marketingu osdb, politickych stran, Sportovych klubov a pod.). V roku 1966 sa zacal

na kratke obdobie marketing prednasat aj na nasSich vysokych Skolach, ale az po roku 1989 sa stal



stabilnou suc¢astou mnohych Studijnych planov. Od 50 rokov 20 storocia je dalSie obdobie vo svete
charakterizované dynamickym rastom ponuky a dopytu, monopolizaciou hromadnej sériovej vyroby,
industrializaciou spotrebného priemyslu. Désledkom tychto zmien dochadza k odbytovym
problémom s nasytenym trhom, zvySuje sa konkurenéna naroénost’ v suvislosti s globalizaciou,
vzrasta tlak zo strany zdkaznikov na kvalitu vyrobkov a vznika potreba najst spOsoby ako
zabezpedit, aby zakaznik kupoval CastejSie a viac tovarov ako doteraz. Preto sa ako prva
marketingova c&innost najvyraznejSie uplatfiovala reklama ako prostriedok informovania
o podnikovych vyrobkoch a sluzbach, ktoré mdzu uspokojovat zakaznikove potreby (Birnerova,

Krizanova 2002, Cibakova a kol. 2005, Kusa 2006).

V praxi sa vo vSeobecnosti ako ekvivalent alebo synonymum slova marketing pouzivalo slovo predaj
(odbyt). Ich zamienanie nie je velmi ziaduce, pretoze je medzi nimi formalny, aj obsahovy rozdiel.
Kym predaj sa zameriava len na presvedc¢enie zakaznika na kupu vyrobenych produktov, marketing
sa orientuje na to, aby podnik vyrabal len také vyrobky, ktoré zakaznik bude kupovat, ktoré
zodpovedaju jeho potrebam. Tomuto faktu musi podnik prispdsobit’ vyvoj novych vyrobkov, cenu,

dizajn, kvalitu, obal, spdsob predaja, typ komunikacie.

Tabulka €. 1: Porovnanie predajnej a marketingovej komunikacie (upravené podla Stri$$ a kol. 2009)

pociatoény
bod

jadro prostriedky ciel zameranie sa

zisk pomocou
maximalneho
uspokojenia
potreby zakaznikov, : o
zakaznikov | L o cielom je vyber ciefovych
(poskytnut . 9OVY | nadviazanie segmentov, Ci
Marketingova trh pridanu mix, najma dlhodobych | customizovany
filozofia (zékaznici) hodnotu, komg:ﬁg‘ga <o | VZtahov aich marketing, ponuka
zabezpecit akaznikmi udrzanie, tpravy produktov
max aKaznimi zvydenie | Podra potrieb a
spokojnost) trhového zelani zakaznika
podielu u
sucasnych
zakaznikov

V roku 1960 American Marketing Society (AMS), neskdr American Marketing Association (AMA)
definovala marketing ako: ,suhrn ekonomickych Cinnosti, ktoré riadia tok tovaru a sluzieb od

vyrobcu k spotrebitelovi. Medzi neskorSie definicie tohto pojmu od AMA patri: ,Marketing je



procesom planovania a naplrfiovania koncepcie, oceriovania, propagacie a distribtcie mySlienok,
vyrobkov a sluZieb, ktory smeruje k uskutoCneniu vzajomnej vymeny, ktora uspokoji potreby
jednotlivcov a organizacii.” ,Marketing predstavuje sthrn &innosti, ktoré zabezpecuju, aby sa dostal
spravny vyrobok spravnemu spotrebitelovi v spravnom ¢ase na spravne miesto v spravnej kvalite a

za spravnu cenu.” (Birnerova, Krizanova 2002, Cibakova a kol. 2005).

Zo zaciatku bol marketing len suborom urc€itych myslienok, pravidiel, postupov, zaverov z oblasti
ekondmie, manazmentu, psycholégie, socioldgie a skusenosti mnohych odbornikov z praxe. Neskor
bola vytvorena komplexnejSia sustava poznatkov, ktoré spolo¢nost prezentuje réznorodo: ako urcitu
¢innost, ako subor &innosti, metddu riadenia, proces riadenia, filozofiu podnikania, vedu, umenie

a pod. Medzi d'alSie definicie pojmu marketing patri: (Stri§S a kol. 2009)

,Marketing je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju

prostrednictvom produkcie a vymeny produktov a hodnét to, ¢o potrebuji a chca” (Kotler).

,Marketing je manazérsky proces, ktory je zodpovedny za vyhladavanie, prijimanie a

uspokojovanie poziadaviek zakaznikov spbésobom, pri ktorom vznika zisk.” (Majaro)

~,Marketing je Styl riadenia, to znamena koncepcia, idea a zakladné spravanie, ktoré je

zaloZené na systematickej a planovitej orientacii véetkych podnikovych oblasti na trh.“ (Leihs)

~Marketing je celé podnikanie, videné z hladiska jeho koneéného vysledku, teda z hladiska

zakaznika.” (Drucker)

Na zaklade komparacie uvedenych definicii mozno marketing vymedzit' ako: subor manazérskych
¢innosti, ktoré prostrednictvom marketingového mixu vyuzitim podnikovych zdrojov

napomahaju uspokojovat’ potreby, poziadavky zakaznikov za uéelom dosahovania zisku.

Hybnou silou ¢innosti kazdého Eloveka su jeho potreby a snaha ich uspokojit. ,Potreby sa javia ako
neobmedzené, ale zdroje na ich uspokojenie su ohrani¢ené.” Vytvara sa tak fenomén vzacnosti,
preto nielen ekonomické subjekty musia rozhodovat medzi jednotlivymi alternativami (vlastnit
nieCoho viac, znamena sucasne vilastnit nieCoho iného menej). Potreba je pocit nedostatku
(pripadne prebytku) nie€oho, ktory mozno odstranit ziskanim adekvatnych prostriedkov na jeho
uspokojenie. Zdroje sluziace na saturaciu potrieb su: statky, sluzby a prava (pravne naroky na
uspokojenie). Statok je kazda vec sluziaca na uspokojenie potrieb, bud je to vysledok vyroby alebo
produkt prirody (volny statok). Sluzby su nehmotné statky, ktoré sa spotrebuvaju v momente
poskytnutia. Trh predstavuje ekonomicky priestor, kde si hospodarske subjekty vzajomne vymienaju
vysledky svojej Cinnosti na zaklade vztahov, ktoré su ur€ované zmenami dopytu a ponuky. Je to
miesto vymeny tovarov medzi jednotlivymi subjektmi trhu. Je to suhrn néstrojov, foriem,
mechanizmov a socialno-ekonomickych vztahov, ktoré tuto vymenu umoznuju. Je to miesto, kde

predavajuci a kupujuci vstupuju do vzajomného kontaktu, aby sa dohodli na cene a mnozZstve
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nakupeného (predstavuje dopyt) a predavaného (predstavuje ponuku) (Rostasova, Kremenova
2017).

Dopyt predstavuje mnozstvo statkov, ktoré su kupujuci schopni a ochotni kupit pri danej cene. Teda,
nie len pozadované mnozstvo tovarov, ale mnozstvo tovarov za danu cenu. Ide o prianie podlozené
schopnost'ou kupit dany tovar (kupnou silou), prianie sa meni na dopyt (Kotler 2007). Grafickym
znazornenim dopytu je krivka dopytu, ktora znazorfiuje zavislost pozadovaného mnozstva tovarov
od jeho ceny. Tato krivka ma klesajuci charakter. Ked cena tovarov rastie, dopyt po tovaroch klesa,
ide o zakon klesajuceho dopytu. Individualne rozdiely v dopyte zavisia od preferencnej stupnice
potrieb domacnosti a od bohatstva, ktorym disponuje. Abnormalna reakcia dopytu sa prejavuje v
nasledovnych situaciach:

= Veblenove statky (luxusné) - s rastom ceny rastie dopyt (s poklesom ceny klesa dopyt, nizke

ceny stracaju snobsku pritazlivost),
= Giffenove statky (podradné) - s rastom ceny rastie dopyt (domacnosti, ktoré ich predtym

nekupovali sa zaradia medzi spotrebitelov).

Pohyb po tejto krivke je vyvolany zmenou ceny (vplyva na dopyt). Okrem zmeny ceny tovaru, dopyt
sa mbéze zmenit aj pésobenim tychto faktorov: (BartoSova a kol. 2002, 2003)
= priemerny déchodok (prijem), bohatstvo domacnosti,
= pocet domacnosti ,
= vek kupujucich,
= cena a dostupnost substitutov (pribuzny tovar schopny uspokojit rovnaku potrebu), zmena
ceny komplementarnych tovarov (dopinkové tovary k nejakému inému tovaru, napr. auto —
benzin),
= modda a iné vplyvy vonkajSieho prostredia (sezénnost, zvyky, podnebie, vzdelanie, reklama
a pod.),
» subjektivne preferencie spotrebitelov (uzitok),
» vladne regulacie a dane,

= ocCakavana buducnost.

Ponuka predstavuje suhrn mnozstva daného statku, ktoré su predavajuci ochotni a schopni
ponuknut na predaj za ur€enu cenu. Teda, nie len ponukané mnoZzstvo tovarov, ale mnoZzstvo
tovarov za danu cenu. Ponuka sa da znazornit graficky krivkou ponuky, ktora zobrazuje vztah
ponukaného mnozstva tovarov a jeho ceny. Krivka ma stupajuci charakter. Zakon rastucej ponuky
znie: s rastom ceny rastie mnozstvo ponukaného tovaru. Ponuka je vlastne ochota vyrobcov vyrobit

za urcitu cenu urCité mnozstvo tovarov. Pohyb po tejto krivke je vyvolany zmenou ceny. K posunom
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krivky ponuky dochadza aj v désledku zmien ostatnych faktorov, okrem zmeny ceny tovaru, su to:
(BartoSova a kol. 2002, 2003)

= ceny vyrobnych faktorov

= ceny alternativnych vyrobkov alebo sluzieb

= pocet predavajucich

» jnovacia pouzivanych technologii alebo techniky

= ocCakavana buducnost

= zmeny vyrobnych podmienok (vykyvy poc&asia)

= Specifické faktory (ekologické poziadavky)

» vladna regulacia, dane

Pochopenie potrieb a poziadaviek zakaznikov a poskytnutie moznosti na ich uspokojenie je
zakladom pre tvorbu marketingovych stratégii. Podla Kotlera (2007) uspokojenie zakaznika mozno
charakterizovat ako: ,mieru naplnenia océakavania kupujuceho vo vztahu k oCakavanym
charakteristikém produktu a poskytnutim hodnotam*. Ulohou predajcov nie je vnutit zakaznikovi
tovar za kazdu cenu, tym by podnik sice bezprostredne kratkodobo zarobil, mohol by vSak stratit’
dlhodobého zakaznika i povest. Predajca by mal vystupovat ako poradca zakaznika. Mal by pomoct
s rieSenim potreby zakaznika, vediet poradit, ¢i ho zakupenie vyrobku uspokoji. Tym ziskava spatnu
vazbu o vysledkoch prace podniku a zaroven informacie, ktoré su pre dalSi rozvoj podniku
najdélezitejSie. Podnik sa tiez méze dozvediet, pre€o zakaznici nevyuzivaju jeho vyrobky, a pre€o

davaju prednost konkurencii.

Podnik by mal zakaznikovi teda ponuknut’ uritd hodnotu, subor vSetkych uzitoénych vlastnosti,
ktoré mu umoznia uspokoijit’ jeho potreby. Zakaznik nekupuje produkt ako taky, kupuje uZitok, ktory

mu prinasa a poZaduje kvalitu Rostasova, Kremenova 2017).

Norma ISO definuje kvalitu = celkovy suhrn vlastnosti a znakov vyrobkov (sluzieb), ktoré im
davaju schopnost’ uspokojovat’ vopred stanovené alebo predpokladané potreby. Podla
Deminga je kvalita: ,To, ked’ sa vrati zakaznik, a nie vyrobok alebo sluzba.“ Tradi¢ne sa pod pojmom
kvalita chapali také charakteristiky ako je napr. napriklad pevnost, stalost, funkénost, Zivotnost
a pod. Manazment kvality suCasnosti prezentuje noveé poriatie: vsetko to, o vyzaduje zakaznik: nie
len pevnost, stalost, funkénost, zivotnost, ale aj napriklad médny tvar, farba, jednoduchost alebo
nizka cena a pod. Ludia si nebudud kupovat vyrobky, ktoré su mimo ich cenového rozsahu, bez
ohladu na ich kvalitu. Zaroven si nekupia ani vyrobok, ktory neplni svoju funkciu alebo neuspokoji
ich potreby bez ohladu na ich nizku cenu. Rozhodujuci teda nie je vyrobok (sluzba) ako taky, ale
rozhodujuca je potreba zakaznika. Vlastnost, ktoru zakaznik nepoZaduje, nie je z hladiska kvality

podstatna. Z pohfadu podniku mozno pod pojmom dobra kvalita rozumiet najlepSiu kvalita, ktoru
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moéze podnik dosiahnut s existujucimi schopnostami a technoldgiou uspokojujuc zakaznikove

potreby v zmysle nakladov (ceny) a uZitku (Kotler 2007, Payne 1996, Rostadova, Kremefiova 2017).

Koncepcia marketingového pristupu je aplikovatelna len v pripade, Ze su: (Majtan a kol. 2013, Kotler

2007)

potreby na oboch stranach — zakaznik ma svoje priania a vyrobca ma zaujem predat,
zaujem a schopnost’ potreby uspokojit' — neuspokojena potreba kupujuceho a peniaze na
kupu produktu, na druhej strane potreba predavajuceho predat, ktory je schopny predaja
a produkt ma aj k dispozicii,

existencia komunikacie medzi oboma stranami — kupujuci musi byt o ponuke
predavajuceho oboznameny a predavajuci musi mat vedomosti o trhu a potencialnych
zakaznikoch,

existencia vymenného prostriedku — na oboch stranach dochadza k procesu vymeny
nejakej hodnoty (produkt meni svojho majitela), pri€om pre obe strany je tento akt uzitocny
(kupujuci uspokoji potrebu a predavajuci ziskané peniaze méze vyuzit na ich dalSiu

investiciu.

1.1 Marketingové riadenie

Uspesna realizacia marketingovych aktivit je zaloZena na dobrej riadiacej ¢innosti. Zakladom pre

vypracovanie marketingového planu je strategické planovanie. To by malo vychadzat z poslania

podniku. Samotna realizacia marketingovej koncepcie je az akénym krokom, ktory nastava po faze

planovania. Cely proces marketingového riadenia pozostava z nasledovnych faz: planovanie,

realizacia, kontrola, ktoré su ¢lenené do Siestich krokov:

1.

Poslanie podniku — formulacia poslania podniku, ktoré by malo zodpovedat’ otazky: v ¢om
podnik podnika, kto su jeho zakaznici, preo je na trhu, aka je jeho podstata (napriklad
pod.).

Strategicka analyza — vykonanie situaCnej analyzy, teda rozbor vonkajSieho a vnutorného
prostredia. Z hladiska vonkajSieho prostredia je podstatou identifikovat' prilezitosti a hrozby
na zaklade rozboru mikro a makro prostredia (Co je predmetom nasledujucej kapitoly).
Z hladiska vnutorného prostredia je délezité stanovit' silné a slabé stranky podniku na
zaklade napriklad auditu hodnotového retazca, analyzy VRIO a pod.. Vysledkom strategickej
analyzy je SWOT analyza, na ktorej zaklade sa stanovuju ciele.

Strategické ciele — mali by byt formulované podla poziadaviek pravidla SMART na ¢asovy
horizont 3 — 5 rokov a mali by sa dotykat’ najma tychto oblasti: zakaznici, zakaznici, financie,

procesy (Balance Score Card). Spésob, akym sa dosiahnu strategické ciele ur€uje stratégia.
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4. Stratégia — je postup, taktika na dosiahnutie strategickych cielov. V tejto faze sa ur€uju aj
konkrétne marketingové aktivity, ktoré je potrebné vykonat na naplnenie strategickych ciefov.
Marketingova filozofia je kfuCovou zloZzkou strategického planovania, najma z niekolkych
dévodov. Uspokojovanie zdkaznikovych potrieb by sa malo realizovat’ primarne z hladiska
strategickych predstav, pricom tento fakt je klu¢ovym vstupom pre vypracovanie spravnej
stratégie z dévodu identifikovania atraktivnych trhovych prileZitosti a potencialu podniku na
ich vyuzitie. V tomto kroku by mal byt vypracovany samotny marketingovy plan, ktory
presne urCuje Casovu naslednost aktivit, ktoré su nevyhnutné pre dosiahnutie cielov podniku
spolu s rozpocCtom, Cize potrebnymi finanénymi prostriedkami na ich realizaciu. Kazdy
manazér zodpovedny za marketingové riadenie by mal stanovovat aj konkrétne ciele
v jednotlivych prvkoch marketingového mixu, t.j. naplanovat, ktoré aktivity je potrebné
vykonat' v politike produktovej, cenovej, distribucnej, komunikacne,;.

5. Realizacia stratégie — ide o samotnu implementaciu marketingového planu do praxe,
spravne nastavenie organizaCnej podpory (timova spolupraca), stanovenie spdsobov
komunikacie (prikazy, stretnutia timu, porady, reporty a pod.), zabezpecenie delby prace
a delegovania pravomoc, spravnu koordinaciu ¢innosti jednotlivych zamestnancov, zo strany
manazéra zvolenie spravneho Stylu vedenia s nastavenim spravnej motivacie (vyber
vhodnych motivaénych prvkov).

6. Monitoring, kontrola — je to proces sledovania, ¢i podnik napreduje spravnym smerom
k dosahovaniu vytyCenych ciefov, reagovanie na podnety z okolia, pripadne zmeny a ich

flexibilné zapracovanie do marketingového planu.

Akonahle si podnik zvoli celkoviu marketingovu stratégiu, mdéze naplanovat jednotlivé aktivity

v oblasti marketingovej ponuky, teda nastavit jednotlivé prvky marketingového mixu.

1.2 Marketingovy mix

V suvislosti s rozvojom marketingu ako teoretickej a praktickej €innosti vznikol pojem marketingovy
mix (v slovencine je zauzivany termin marketingovy mix, v angli¢tine Marketing Mix alebo Marketing
Tools). Jeho vytvorenie bolo determinované potrebou zo strany odbornikov pokusit sa zostavit
subor urc€itych nastrojov, ktoré by umoznili jeho pouzivatefom rychlejSiu a fahSiu orientaciu
a umoznoval by im poznat moznosti a obmedzenia jeho jednotlivych prvkov. Za autora tohto pojmu
je povazovany Neil H. Borden, ktory ho prirovnaval ku cake — mixu, t.j. vSeobecne znamej hotove;j
zmesi na kola€. Tato zmes bola pripravena odbornikmi na zaklade naro¢ného vyskumu a ma
pomerne vyvazené zloZenie. Vysledok spravneho nastavenia marketingového mixu je (ako
v pripade cakemixu) zaloZeny na vhodnej kombinacii jeho jednotlivych zloZiek a ich systematickom

vylepSovani. Tento pojem prvykrat zacal pouzivat koncom 40 rokov 20 storo€ia na svojich
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prednaskach a v r. 1964 pojem aj publikoval v jednom &lanku. Podla neho medzi ingrediencie MM
patri: produktové planovanie (product planning), tvorba cien (pricing), budovanie znac¢ky (branding),
distribuéné kanaly (distribution channels), osobny predaj (personal selling), reklama (advertising),
podpora predaja (promotion), balenie (packaging), expozicia (display), poskytovanie sluzieb
(servicing), fyzicky presun (physical handling), zistovanie faktorov a analyza (fact finding and
analysis). Pomenovanie marketingovych nastrojov skratkou 4P je pripisované E. Jerome
McCarthymu z Minnesota State University (Stehlik a kol. 2006, Chudoba, Sva& 2008).

Tabulka €. 2: Zlozky marketingového mixu 4P, resp. 4C (BartoSova, Krajnikova 2011, Rostasova, Kremeriova 2017)

4P — pohlad predavajuceho

Product (Produkt)

Price (Cena)

Place (Miesto a Distribucia)

Promotion (Marketingova komunikacia)

,Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré podnik pouziva

k aprave ponuky podla ciefovych trhov* (Kotler 2007).

Uvedené nastroje su teda prostriedkami realizécie dlhodobych i kratkodobych ciefov podniku.
Mozno ich ovplyvriovat, modifikovat a kontrolovat’ za u¢elom dosiahnutia maximalneho uspokojenia
zakaznikov a konkurencnej vyhody. V praxi ich nie je mozné pouZzivat izolovane, ale vzdy len ich
kombinaciu, musia byt vSak vo vzajomnom sulade. Podnik ich musi namie8at v spravnom pomere,
aby vyvolal taku reakciu na trhu, ktora by bola v zhode s jeho cielmi. Jednotlivé prvky 4P maju
vlastny homogénny subor nastrojov, ktory je oznaCovany ako submix marketingového mixu

(produktovy mix, cenovy, distribu¢ny a komunikacny mix) (Birnerova, Krizanova 2002).
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D B

Produktovy mix Cenovy mix
sortiment, kvalita, dizajn, vlastnosti, cenniky, zlavy, nahrady, platobné
znacka, obal, sluzby, kvalita, zaruka, podmienky, spésoby platby,
funkcie, rozmanitost, ochranna znamka, uverové podmienky, rabaty

imidz

”@

e .. Komunikaény mix
Distribucny mix reklama, podpora predaja, osobny
distribucné cesty, dostupnost, predaj, public relation, direct marketing,
umiestnenie, zasoby, doprava, Ustne podanie, vystavy, obal,
pokrytie, lokalita, merchandizajn merchandizajn, web, imidZ, sponzoring

”@

Obrazok ¢. 1: ZloZzenie marketingového mixu

Podla Birnerovej, Krizanovej (2002), pri riadeni marketingového mixu (MM), musi mat podnik na
zreteli, Zze existuju: vzajomné zavislosti prvkov v ramci kazdého submixu a vzajomné vazby medzi
prvkami marketingového mixu. Umenie marketingu spocCiva v tom, Ze podnik nastavi MM tak, Ze:

» podnik dosiahne optimalne vysledky pri najvyhodnejSom nakladovom variante,

= sa jednotlivé nastroje MM budu vzajomne dopifiat a podporovat,

* sa jednotlivé nastroje MM nebudu navzajom rusit alebo vylu€ovat vo svojom pdsobeni,

= vysledny ucinok ich pésobenia bude vysSi ako ich sucet (synergicky efekt).

Podla niektorych odbornikov sa s rozvojom marketingu a poznania ukazuje, ze v dnesnej dobe uz
pre uspesné riadenie podnikov nepostacuju len klasické nastroje marketingové mixu, 4P. Zakladom
konkurencieschopnosti je ich rozsirenie o:
= [udsky faktor — personal, zamestnanci su zakladnym nastrojom pri produkcii a poskytovani
hodnoty pre zdkaznika, stavaju sa sucastou diferenciacie podniku od konkurencie, su
nositelom schopnosti, zru€nosti i vedomosti, kreativity a pridanej hodnoty,
= procesy — process, ide o vsetky cinnosti, postupy, mechanizmy, ktoré su sucastou
hodnotvorného retazca, na zaklade ktorého vznikd hodnota, ktoru si kupuje zakaznik,
Specificky akcent sa kladie na sluzby (predajnu a popredajnu starostlivost,
= prezentacia — presentation — pomaha zhmotneniu produktu, celkovy fyzicky vzhlad, dotvara

imidz podniku.
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Ini odbornici marketingovy mix dopinaju o politics (politika — vyuZivanie lobistickych a politickych
aktivit k ovplyviiovaniu dopytu) a publics opinion (verejna mienka, ovplyviiovanie nalad a postojov
verejnosti). Podla Heskovej (2001) alebo Stehlika (a kol. 2006) niektoré odvetvia musia mat’ 4P
urCite rozSirené o dalSie prvky, napriklad v pripade odvetvia sluzieb o process a people,
v cestovnom ruchu a reStauracnych sluzbach o packaking, programming, partnership, v Skolstve
0 personalities, process pedagogical approaches, participation av pripade bankovnictva

0 participans, process, physical. Preto sa mozno v literature stretnit aj s oznacenim 7P, 8P a pod.

Aj napriek tomu, ze su 4P pre dosiahnutie Uspechu velmi dolezité, nie su v su€asnej dobe jedinymi
pouzivanymi prvkami marketingu. Iné nazeranie na marketingové nastroje ponuka model 4S —
segmentacia zakaznikov, stanovenie Uzitku, spokojnost zakaznika, sustavna starostlivost (Heskova
2001). Dal$i pohlad na marketingovy mix, ale v prostredi webu, resp. rdmec pre realizovanie
marketingovych aktivit na internete poskytuje koncepcia 4S, webovy marketingovy mix: Strategy

(Scope), Site, Synergy, System.

Na rozSirovanie marketingového mixu o nové prvky nie je zo strany odbornikov zhoda a jednoznacne
suhlasné stanovisko. Polemiky a diskusiu vyvolava najma to, Ci nie je mozné pridané, doplnkové
elementy (aj vysSie spominané) zaradit do rokmi ustalenej a zauzivanej klasifikacie tradi¢nych
nastrojov marketingovej ponuky, teda medzi jednotlivé 4P (Napriklad presentation do produktove;j
politiky v pripade, Ze ide o atributy produktu a do PR v pripade, Ze sa ma na mysli celkova
prezentacia podniku. TaktieZ kvalita prvkov ako je process a personal sa odzrkadli v produktovej
politike. V pripade personal mozno radit tento element do komunikacnej politiky, najma pri
zamestnancoch, ktori su v prvom kontakte so zakaznikmi, teda do jej nastroja osobny preda;).
V kazdom pripade ide skér o akademicku diSputu, ako o nejaky rozpor vyplyvajuci z podnikatel'skej

praxe.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDIE A JEHO VYSKUM

Kazdy podnik funguje v zlozitom a dynamicky meniacom sa prostredi. Tvori ho mnozstvo faktorov,
ktoré na podnik vplyvaju a vyzaduju si zo strany manazérov adekvatnu reakciu. Informacie
0 zmenach v okoli méze podnik ziskat prostrednictvom marketingového vyskumu, ktorého kvalitna
realizacia prispieva k uspeSnému rozvoju a udrZiavaniu vztahov so zakaznikmi a ziskavaniu

konkurenénej vyhody. Preto je nutné venovat mu bliZz8iu pozornost.

Medzinarodné vplyvy: EU, ISO, Inflacia, nezamestnanost, HDP,

medzinarodné organizacie dane, urokova miera

Ekonomické centrum (Stat),

Politicko-pravne prostredie
(politicky vyvoj a legislativa)

Ekonomické

samosprava prostredie

Systém subvencii, finanéné

Pravny danovy systém, institucie, banky, poistovne

inSpekcia, dozor, podpora exportu

Systém
Systém

potrieb
zdrojov
Dodavatelia

konkurencia

Vydavky Statu na vedu

Demograficky vyvoj, modne
a vyskum, na vzdelavanie

trendy, zvyky obyvatelstva

Vedecko-technologicke Verejnost, miestna Socialne

a environmentalne prostredie samosprava prostredie

ZataZenie a ochrana ZP, nové

Demografické trendy (vek,
objavy, vynalezy, technologicky vzdelanie, populacia), Zivotna
pokrok, miera zastaravania Uroven, prijmy, migracia,

technoloaii Zivotny $tyl, kultdrne vplyvy

Obrazok €. 2: Podnik a jeho vztahy s okolim (Kupkovi¢ a kol. 2003)
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Jednotlivé prvky vonkajsieho prostredia su previazané na zaklade jednotlivych vazieb:
= vertikalne vazby - su vztahy medzi ekonomickym centrom (Statom) a podnikom, zo strany
Statu ide uz o spominanu fiskalnu politiku, dochodkovu a zahraniénu politiku,
» horizontdlne vazby - predstavuju charakter trhovych vztahov, konkurencné vztahy,

dodavatelsko — odberatel'ské vztahy.

Svetové okolie podniku je ovplyviované nasledovnymi trendami: internacionalizacia,
intelektualizacia, ekologizacia, de/humanizacia, priemysel 4.0, globalizacia, explézia prieniku
internetu a socialnych sieti do vSetkych oblasti spoloCenského a hospodarskeho zivota a mnohé

dalSie.

2.1 Vonkajsie prostredie

Vplyv takychto faktorov je pomerne zloZité identifikovat, nakolko je ich vyskyt do urCitej miery
nepredvidatelny a neovplyvnitelny. Pre uspech podniku je délezité spravne odhadnut ich mozné
pdsobenie, analyzovat ich vzajomné vazby a stanovit ich potencialny vplyv na podnik. Faktory
vonkajdieho prostredia sa dalej kategorizuju na priame a nepriame vplyvy (resp. mikro

a makroprostredie).

Priame vplyvy (mikroprostredie) su faktory, ktoré bezprostredne vplyvaju na primarnu &innost

podniku, t.j. uspokojovanie zakaznikov. V ramci skumania tohto prostredia sa vyuzZiva najma

Porterova analyza. Medzi priame vplyvy patri: zakaznici, dodavatelia a marketingovi i ini
sprostredkovatelia, konkurencia, ludské zdroje a verejnost.

= zakaznici — su najdblezitejSi faktor, ich dopyt a samotny akt ndkupu ovplyviiuje prosperitu

podniku a preto sa prostrednictvom marketingového vyskumu zistuju potreby, priania

a oCakavania zakaznikov a zmeny spotrebitelskych preferencii. Podnik sa vo svojom usili

mbze orientovat’ na Sest zakladnych cielovych trhov, kde kazdy ma svoje Specifické znaky,

ktoré su tiez predmetom skumania: (Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007, Kusa, Pizano 2011)

o spotrebitelské trhy — jednotlivci alebo domacnosti, ktoré nakupuju pre osobnu
spotrebu,

o priemyslové trhy — subjekty, ktoré nakupuju za ucelom dalSieho spracovania alebo
vyuzitia vo vlastnom transformacnom procese premeny vstupov na vystupy,

o trh obchodnych medzi¢lankov — nakup produktov za ucelom predaja so ziskom,

o inStitucionalny trh — Skoly, nemocnice, domovy sluzieb, vaznice a pod. (institucie
zabezpedujuce verejné sluzby), ktoré nakupuju produkty za ucelom ich poskytnutia
l[udom vo svojej pésobnosti,

o trh Statnych zakaziek — vladne institucie, ktoré nakupuju za ucelom vyprodukovat

verejnu sluzbu,
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o medzinarodny trh — spotrebitelia cudzich krajin.

dodavatelia — subjekty, ktoré poskytuju podniku potrebné zdroje (kapital, energiu, stroje,
sluzby, material, zariadenia), ktoré vyznamnym spésobom ovplyviiuju kvalitu, naklady a
pruznost dodavok produkcie. Ich produkty predstavuju pre podniky vstupy do
transformacného procesu ich premeny na vystupy. Su dolezZitym ¢Elankom hodnotvorného
procesu podniku, preto ich manaZzment podniku musi starostlivo vyberat aich &innost
neustale sledovat.

marketingovi a ini sprostredkovatelia — ide o také subjekty trhu, ktoré podniku pomahaju
propagovat, predavat a distribuovat produkty koncovym zakaznikom: (Cibakova a kol. 2005,
Kusa 2006)

o distributori— podniky, ktoré zabezpecuju skladovanie, prepravu, ochranu a iné sluzby,

o marketingové agentury — patria sem podniky realizujuce marketingovy vyskum,
reklamné agentury, medialne spolo¢nosti, ktoré pomahaju umiestnit’ produkty na trhu
a propagovat’ ich na spravnych trhoch,

o financéni sprostredkovatelia — patria sem banky, Uverové spolo¢nosti, poistovne
pomahajuce financovat podnikové transakcie alebo poistit' proti riziku, ktoré méze
ovplyvriovat nakup a predaj produktov.

konkurencia - rézne subjekty, s ktorymi podnik superi o zakaznikov a potrebné zdroje
(pracovna sila, suroviny, material). Pre zabezpelenie rozvoja a prosperity musi podnik
poskytovat’ vy3Siu hodnotu, kvalitu a uspokojenie zakaznika ako konkurencia. To si vSak
vyZaduje dokonale poznat jej vplyv a rozvijat také aktivity, ktoré su zamerané na budovanie
a udrzZiavanie takych konkurenénych vyhod, ktoré nebude moct fahko konkurencia ohrozit.
Konkurenéné superenie ma pre zakaznika niekofko vyznamov: podniky su nutené znizovat
svoje naklady, aby mohli pre spotrebitela ponuknut’ zaujimavu cenu, snazia sa vylepSovat
a inovovat' svoje produkty. Dosiahnuté efekty podniky investuju do dalSieho rozvoja svojej
¢innosti.

fudské zdroje — potencialni zamestnanci nachadzajuci sa na trhu prace, z ktorych podnik
ziskava potrebny ludsky kapital. Ide o najcennejSi a najvzacnejSi zdroj (su to nositelia
schopnosti, znalosti a zru¢nosti).

verejnost’ — ide o subjekty, ktoré maju realny alebo potencialny zaujem na Uspesnej innosti
podniku dosahovat' vytyCené ciele, prip. maju na to vplyv. Podla Kotlera (2007) a Kusej,
Pizano (2011) tento faktor mikroprostredia vytvaraju:

o financné institicie — subjekty, ktoré ovplyvriuju schopnost podniku ziskavat peniaze,
patria sem banky, investi¢né spolocnosti,

o médid — subjekty, ktoré masovo Siria informacie o Cinnosti podniku, patria sem

televizia, rozhlas, noviny a Casopisy, nové média,
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o vladne institucie — vytvarajuce legislativny, podnikatelsky ramec pre vSetky subjekty
na trhu,

o obdianska iniciativa — ide o rézne zaujmové skupiny (spotrebitelské organizacie,
ekologické zoskupenia, mensiny), ktoré moézu na podnik vyvijat tlak a ten
prostrednictvom PR oddelenia s takymito zdruzeniami komunikuje,

o miestna komunita a ob¢ania — subjekty, ktoré sa nachadzaju v bezprostrednom okoli
podniku,

o Siroka verejnost — ostatné subjekty mikroprostredia podniku, ktoré na jeho &innost
vplyvaju. Spravny imidz podniku je v oliach verejnosti zasadnym faktorom pri

rozhodovani o nakupe urcitého vyrobku.

Nepriame vplyvy (makroprostredie) su faktory, ktoré ovplyviuju klimu, v ktorej podnik operuje, a

ktoré sa mbézu zmenit’ za urCitych okolnosti na faktory priame, patri sem: (Bélohlavek a kol. 2004,
Kotler 2007, Kupkovi€ a kol. 2003, Kusa, Pizano 2011)

Socialne, demografické a kultirne faktory — do tejto velkej oblasti sa radia najma takeé
charakteristiky, ktoré blizSie priblizuju Struktiru obyvatelstva, napr. sa sleduje vekoveé
ZloZenie, pohlavie, vzdelanie, rasa, povolanie, mobilita - rozmiesthovanie, migracia, zivotna
uroven, prijmy, Zivotny Styl, modne trendy, tradicie a zvyky obyvatelstva. Tieto prvky mézu
ovplyvihovat potreby a priania zakaznikov, preto ich musi podnik sledovat. Svetovu populaciu
tvori cca takmer 8 miliard fudi a jej rast znamena pre podnik rast potrieb, ktoré je potrebné
uspokojit. Medzi trendy, ktoré su stale aktualne, mozno zaradit meniacu sa vekovu skladbu
zakaznikov (starnutie populacie), zmenu tradiCného ponatia rodiny (rast po&tu pracujucich
Zien, ktory mal vplyv na rozSirenie spotreby polotovarov, tovarov bezZnej spotreby,
stravovacich sluzieb a pod.), migracné tlaky, rast vzdelanosti (vacsi tlak na kvalitu produktov,
internetové sluzby), rastica roéznorodost ponuky (rozsirovanie trhov, globalizacia, EU).
Medzi sledované kulturne faktory patri napriklad stalost kulturnych hodnét, posun
druhotnych kultdrnych hodnét, vnimanie seba samého (prechod od materializmu
a pozitkarstva k racionalnym nakupom, k zaujmu o rodinu), vnimanie ostatnych premien
(prechod od individualizmu k zospoloCensteniu, vacsia podpora charitativnych akcii, vyssi
dopyt po socialnych sluzbach), vnimanie podnikov, podnikatelského prostredia (pokles
dbvery), vnimanie spolo€nosti a prirody.

Technologické faktory — vplyv tohto prostredia sa odraza vo vyvoji novych produktov,
technoldgii, ktoré ovplyvriuju spotrebitefské spravanie a nakupné poziadavky a vytvaraju v
podstate nové prilezZitosti na trhu. Patri sem: technologicky rozvoj, nové poznatky, vynalezy,
objavy, nova technika, miera zastaravania technolégie (rychlost technologickych zmien,

Zivotnost produktov je Coraz kratSia), vladne vydavky na vedu a vyskum, rastica regulacia.
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Ekonomické faktory — ide o faktory, ktoré ovplyviiuju kdpnu silu a spravanie spotrebitela,
patri sem: miera inflacie, nezamestnanosti, HDP, HNP, urokova miera, darfové a odvodoveé
zatazenie, obchodny deficit, velkost Statneho rozpo€tu a pod. Pre obdobie pre 21 storocia
su charakteristické zmeny v prerozdeleni prijmov v spolo¢nosti, v kupnej sile zdkaznikov
(napriklad rastie skupina obyvatelstva poZadujuca luxusné produkty), v spotrebitelskych
zvyklostiach (s rastucim prijmom domacnosti sa menia vydavky na potraviny a byvanie
a zvySuje sa podiel ostatnych produktov, ktoré si pred tym nemohli dovolit a meni sa aj
mnozstvo Uspor).

Environmentalne faktory — do tejto oblasti radime klimatické zmeny, rast Zivelnych pohrém
a katastrof, ale aj vplyv sezénnosti, striedania roénych obdobi na nakupné spravanie
zakaznikov. Zaroven do tejto skupiny patria vSetky prirodné zdroje vyuzivané ako vstupy do
transformacného procesu, ktorych mnozstvo je obmedzené a u niektorych zdrojov
neobnovitelné (preto v spolo¢nosti rastie tlak na vyskum a vyvoj novych zdrojov). Medzi
environmentalne vplyvy mozno zahrnut aj Statne intervencie do riadenia prirodnych zdrojov,
rast znedistenia (zvySujuci sa tlak na produkty Setriace zivotné prostredie — vznika novy
segment zakaznikov pozadujuci zeleny produkt).

Politicko-pravne faktory - politické prostredie aj prostrednictvom zakonov, predpisov,
pdsobenia Statnych uradov a zaujmovych zoskupeni a celkova politicka situacia v krajine
ovplyviuju trh a podnikatel'ské prostredie. Legislativhe obmedzenia podnikania maju za
ulohu chranit zaujmy podnikov, spotrebitelov a celej spolo€nosti. V su€asnom obdobi rastie
vyznam verejnych zaujmovych skupin, zvySuje sa dbéraz kladeny na etiku a spoloCensku
zodpovednost podnikov. Do tychto faktorov mozno radit’ aj tlak medzinarodnych institucii,

ako je EU, ISO, Svetova banka, Medzinarodny menovy fond a pod.

2.2 Vnuatorné prostredie

Podnik okrem vonkajSieho prostredia musi pozorne sledovat aj zmeny vo svojom vnutornom

prostredi. Hodnotia sa najma zakladné prvky: financie, zamestnanci a procesy. NajdolezitejSie

¢lanky vnutorného prostredia su:

hodnotvorné €innosti - aktivity Porterovho hodnotového retazca sluZiace na tvorbu hodnoty
pre zakaznika, su rozdelené na:
o primarne €innosti - vstupna logistika, vyrobna Cinnost, vystupna logistika, marketing
a predaj, sluzby
o podporné c&innosti - obstaravanie, technicka a technologickd podpora, riadenie
ludskych zdrojov, infrastruktura

o + marza - prispevok na uhradu fixnych nakladov a k tvorbe zisku
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Infrastruktara podniku ‘

Riadenie l'udskych zdrojov ‘

Technicky a technologicky rozvoj ‘

Obstaravanie

Obrazok &. 3: Hodnotvorny retazec (Bélohlavek a kol. 2004)

= zdroje podniku sluziace na zabezpedenie podnikovych cielov, ktoré je potrebné posudzovat
z pohladu 1. hodnoty (nakladnost zdroja, ¢i je ho lahké ziskat), 2. vzacnosti (nakolko je
obmedzeny), 3. ne/napodobitelnosti (zlozitost napodobnenia takéhoto zdroja napr. zo strany
konkurencie), 4. organizacia (nakolko Struktura podniku podporuje vyuzitelnost zdroja) a
klasifikuju sa na:

o materialne - budovy, stroje, zariadenia, zasoby a pod.,

o ludské - poCet zamestnancov, rozmiestnenie, schopnosti, kvalifikacia atd'.,

o financné - hotovost, peniaze na bankovych uctoch, kapital (VK, CK),

o nehmotné - know — how, imidz, obchodna znacka, organiza¢na Struktura, informacie
(niektori autori vymedzuju samostatnu kategériu zdrojov a to zdroje informacéné,
pretoZe si v dnesnej informacnej spolo€nosti uvedomuju vyznam informacii).

* manazment, vykon manazérskych funkcii — planovania, organizovania, vedenia [udi

a kontrolovania.

VSetky uvedené elementy (hodnotvorné &innosti, zdroje a manazérske funkcie) vytvaraju samotné
vnutorné prostredie podniku. Od ich nastavenia zavisi postavenie podniku na trhu, spokojnost

zakaznikov, konkurencieschopnost a tym padom aj dalSia perspektiva rozvoja.

2.3 Marketingovy vyskum

Kazdy podnik funguje v zlozitom a dynamicky meniacom sa prostredi a v pripade, Zze chce byt
uspesny, musi na tieto zmeny reagovat. Musi mat vSak kvalitné, presné a objektivne informacie. Tie
si dokaze zabezpedit prostrednictvom realizacie vyskumu. Pozornost je zamerana na analyzu
vySSie spominaného vonkajSieho a vnutorného prostredia, ktorej vysledky su predpokladom pre

efektivne podnikové planovanie, najma to marketingové.

Marketingovy vyskum je systematicky naplanovany proces zberu, analyzy a interpretacie
informacii realizovany za u¢elom:
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1. porozumiet’ trhu, na ktorom podnik pésobi,
2. identifikovat’ mozné hrozby a prilezitosti,

3. ucinne stanovit’ konkrétne marketingové aktivity.

Podla Cibakovej a kol. (2005) medzi naj¢astejSie aplikované marketingové vyskumy patri:

= vyskum trhu — skima sa rozsah, umiestnenie a charakteristiky trhu a analyzuje sa
a progndzuje jeho vyvoj,

= vyrobkovy vyskum — skima spotrebitelské reakcie a preferencie na existujuce vyrobky
alebo nové,

= vyskum marketingovej komunikacie — zameriava sa na hodnotenie a meranie Uspesnosti
komunikacnych aktivit podniku,

= vyskum marketingovych (distribuénych) ciest — analyza nastavenia distribuénej politiky
a testovanie u€innosti metdd predaja,

= vyskum cien — analyza cenovej politiky a cenotvorby.

Ugelom marketingového vyskumu méze byt: (Stehlik a kol. 2006)
= deskripcia — popis urcitého stavu alebo prebiehajucich trendov na zaklade monitorovania
trhu a prostredia,
= explanécia — vysvetfovania kauzalnych vztahov sledovanych javov,

= predikcia — prognézovanie buduceho vyvoja na trhu.
Proces marketingového vyskumu sa sklada z dvoch zakladnych faz: pripravnej a realiza¢nej.

V ramci pripravy je potrebné: (Stehlik a kol. 2006, Kotler 2007, Cibakova a kol. 2005)

= Stanovit' vyskumny problém — ucel, hlavny ciel vyskumu, vychadza z informaénych potrieb
podniku.

= Urcit’ potrebné informacie a zdroje, z ktorych maju pochadzat — méze ist o primarne
udaje (ziskané vyskumom) alebo sekundarne (vytvorené za inym ucelom, ale su pre predmet
vyskumu dblezité) asu bud zinternych alebo externych zdrojov. Podla Kremenovej,
RostaSovej (2005) ide najma o informacie vstupujuce do obchodnych a marketingovych
informacnych systémov:

o informacie o trhu (jeho charakteristika, trhovy potencial, kapacita, stupen nasytenia
trhu - velkost arast, cyklické a sezénne trendy, pocet firiem, vstupné bariéry,
geograficka distribucia a pod.),

o informacie o konkurencii (ich identifikacia, lokalizacia, silné a slabé stranky, politika
marketingového mixu),

o informécie o kupujucich (velkost a miera ciefovych trhov, kupna sila, preferencie

a nakupné spravanie, predajna politika, procesy, centra kupujucich a pod.),
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o ekonomické informacie (HDP, inflacia, nezamestnanost, danové a odvodové
zatazenie, urokové miery a pod.),

o interné marketingové informacie (produktové portfélio, podporné sluzby, kvalita,
miera nespokojnosti, reklamacie, obrat, cenova konkurencieschopnost, rabaty,
distribu¢na siet, dostupnost, predajna sila a kvalifikacia, efektivhost reklamy
a podpory predaja a pod.),

o interné informacie nemarketingového charakteru (vyrobna kapacita, produktivita
prace, moznosti vyskumu a vyvoja, materialno — technické zabezpedenie prevadzky,
finanéna situacia, nakupné schopnosti, misia a ciele),

o informacie od externych organizacii (siet dodavatelov, distribatorov, dopravcov,
ostatnych distribuénych medziclankov, aktivity ostatnych stakeholders, spolupraca so
sprostredkovatel'skymi subjektami zabezpec€ujucimi pre podnik outsourcované sluzby
a pod.).

Na tieto informacie su kladené zakladné poziadavky: musia byt relevantné pre dany vyskum,
validné (musia vyjadrovat a merat to, ¢o maju), spolahlivé (ak sa bude merat rovnaka vec,
potom ak sa nezmenila, dosiahne sa rovnaky vysledok), aktualne, ziskané rychlo a efektivne
(primerané naklady).

= Stanovit’ spravnu vyskumnu metédu — mézu sa pouzit kvantitativne metédy (napriklad
pozorovanie, dotazovanie, panelovy vyskum, experiment) alebo Kkvalitativne metody
(individualny hibkovy rozhovor, skupinové rozhovory — focus group, projektivne techniky).

= Vypracovat’ plan vyskumu — vyskumny plan musi obsahovat popis problému, vyskumny
ciel, postup a metédy vyskumu, Casovy harmonogram a popripade prilohy s technickymi
detailmi vyskumu. Velmi dblezitym krokom je definovanie zakladného suboru, ktory sluzi na
vyber vzorky. Vzorka je zoskupenie fudi, ktori su vyselektovani z velkého poctu a vdaka ich
testovaniu sa ziskaju informacie o va¢sej skupine (o cielovej populacii). Vyberovy subor musi
byt reprezentativny a porovnatelny s parametrami zakladného suboru. Pri stanoveni velkosti
vzorky su determinujuce spolahlivost odhadu, maximalne pripustné rozpatie chyb a

variabilnost zakladného suboru (Richterova, 2002).

V ramci fazy realizacie dochadza k samotnému ziskavaniu informacii, k ich spracovaniu, analyze,

interpretacii a prezentacii ziskanych vysledkov.

Poclas etapy spracovania udajov musia byt zrealizované nasledovné kroky: (LiSka 2004)
1. dprava udajov — dochadza k prevereniu udajov z hladiska spravnosti, uplnosti a presnosti,
k doplneniu chybajucich dat a k vylu¢eniu tych nespravnych,
2. klasifikacia udajov — udaje je potrebné roztriedit do tried alebo kategérii (musia byt vopred
presne definované triedne znaky, jednoznacne vymedzené triedy, ktoré sa musia vzajomne

vylu€ovat’ a musia obsiahnut' vSetky prvky skimaného suboru),
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koédovanie udajov — prevedenie slovnych vyrazov alebo skupin informacii do symbolov
(vacsinou cisel),
zostavenie tabuliek agrafov — za u0Celom nazorného a zrozumitelného logicky

usporiadaného obrazu o skumanych javoch, ich vyvoji, Strukture a zavislostiach.

Proces analyzy udajov sa vykonava za u€elom skimania zozbieranych udajov tak, aby bolo mozné

identifikovat' skuto€nosti, suvislosti a zavislosti, ktoré su potrebné pri rieSeni vyskumného problému.

V ramci analyzy mozno pouzit’ nastroje, ktoré sa prezentuju: (LiSka 2004)

stanovenim pocetnosti — absolutnych (vyjadrenych pocétom vyskytov) a relativnych
(vyjadrenych percentami),

skumanim dGrovne a variability — droven je charakterizovana strednymi hodnotami
(aritmeticky priemer, median, modus). Variabilita (ako sa vac¢sina udajov odliSuje od strednej
hodnoty) sa zistuje pomocou rozptylu, smerodajnych odchyliek alebo variaéného koeficientu,
skumanim zavislosti — ide o zistovanie zavislosti medzi skimanymi javmi, ktoré umozni ich
lepSie poznanie a predikcie buduceho vyvoja. Na toto zistovanie sa vyuziva regresna

a korelagna analyza, faktorové a zhlukové analyzy a multidimenzionalne Skalovanie.

Po tejto faze je nevyhnutné vysledky analyzy vhodne interpretovat’, dat im urcity vyznam. Tato

faza vyustuje do zaverov, ktoré zjednoduSuju a generalizuju vyskumné vysledky. Mali by byt

struénym a jasnym skonstatovanim zistenych skuto€nosti a mali by byt fahko a rychlo zrozumitelné.

Hlavnym zamerom vyskumu by malo byt v prvom rade mapovanie konkurencie a zakaznikov, preto

sa v nasledujucim troch kapitolach budeme venovat ich bliz8ej Specifikacii.
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3 KONKURENCIA

Kazdy podnik v trhovej ekonomike, ktory pésobi na akomkolvek trhu sa musi vyrovnavat
s konkurenénym tlakom, ¢i uz v lokalnom meradle alebo celosvetovom. V suvislosti s rozSirovanim
EU sa otvaraju hranice volnému pohybu oséb, fudi, kapitalu, globalizacia a internetizacia prinasa
vstupy nadnarodnych spolocnosti na trhy kdekolvek na svete. Silnie tak konkurenény suboj, preto
sa musia podniky snazit o poznanie nielen zakaznikov, ale aj svojich rivalov. V konkuren¢nom
supereni moze zvitazit’ ten subjekt, ktory oproti inym ziska vyhodu — ponuka vy3Siu hodnotu, ktora
uspokoji vacsinu zakaznikov pomocou nizSich cien alebo vysSieho uzitku, ktory dorovna vyssiu
cenu. Konkuren¢né superenie prinasSa niekolko vyhod: pomaha zvySit celkovy dopyt, pomaha
podnikom rozdelit' si naklady trhu a vyvoja produktov, pomaha zaviest nove technolégie, vytvara tlak
na kvalitu produktov, ich diferenciaciu, moze zlepsit vyjednavacie postavenie voci odborom alebo
regulatnym organom. Kroky poznania konkurencie a nasledného uspeSného superenia su

schematicky znazornené v nasledovnom obrazku a v dalSom texte aj blizSie konkretizované:
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Mikrosegmentar

o Specializacia na
finalnych
spotrebitelov,

o Specializacia na
vertikalnej drovni,

o $Specializacia podla
velkosti zakaznika,

o $pecializacia na
konkrétneho
zakaznika,

o geograficka
Specializacia,

o Specializacia na
produkt alebo
vlastnost,

o Specializacia
kvalita/cena,

o $pecializacia na

sluzby.

Obrazok ¢&. 4: Kroky poznania konkurencie a nasledného uspeSného superenia (Kotler 2007)

3.1 Analyza konkurencie

Ak chce podnik vypracovat UspeSnu konkurenénu stratégiu, musi poznat svojho supera, musi

v v

porovnavat svoje produkty, ceny, distribuéné cesty a spésoby komunikacie so svojimi najbliz§imi
rivalmi. Pri ich analyze sa musi zamerat na: (Birnerova, Krizanova1 2008, Kotler 2007)
Identifikaciu konkurencnych podnikov — stanovenie superov obvykle nebyva tazké, podnik

n
mobze rozliSovat: (Rostasova, Kremernova 2017)

o konkurencia produktov — ponuka podobnych produktov rovnakym zakaznikom za

porovnatelné ceny,
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o odvetvova konkurencia — konkurentmi su poskytovatelia produktov a sluzieb
rovnakeho charakteru (triedy),
o konkurencia formy — funkéna konkurencia, rivalmi su vSetky firmy, ktoré uspokojuju
rovnaku potrebu zakaznikov,
o konkurencia rodu — podnik povazuje za konkurentov vSetkych, s ktorymi superi o
peniaze zakaznika.
Urcenie cielov konkurencie — podnik musi zistit, ¢o kazdy z konkurentov chce, €o je stimulom
k jeho spravaniu. Obvykle to je maximalizacia zisku, zalezi vSak na tom, &i sa o to snazi
Z kratkodobého alebo dlhodobého hfadiska, ¢o konkurentov spravidla od seba odliSuje.
Kazdy super si stanovuje aj dalSie ciele a prisudzuje im odli§nu dblezitost. Napriklad podnik,
ktory sa snazi ziskat prvenstvo v oblasti nizkych nakladov, zareaguje silnejSie na to, ked
super zavedie inovovany prvok do vyroby veduci k nizSim nakladom ako na vyssie vydavky
na reklamu tohto konkurenta.
Identifikaciu konkurenénych stratégii — ¢im viac sa jednotlivé stratégie priblizuju, tym su si
superi tesnejsi. V pripade velkého odvetvia sa jednotlivé stratégie skupin konkurentov od
seba odliduju. Strategicka skupina je skupina podnikov v odvetvi, ktoré rozvijaju na danom
trhu rovnaku alebo podobnu stratégiu. U kazdého rivala je potrebné analyzovat kvalitu
produktov, ich vlastnosti a marketingovy mix (4P), sluzby zakaznikom, predajnu stratégiu,
vyskum a vyvoj, jeho vyrobné, nakupné, finan¢né a iné stratégie (RostasSova, Kremenova
2017).
Hodnotenie silnych a slabych stranok konkurentov — €i konkurent dokaze naplinit’ svoje ciele
a stratégie zavisi na jeho zdrojoch a schopnostiach a preto by sa mal podnik zamerat na
identifikovanie jeho silnych a slabych stranok. Mal by ziskavat' kfu¢oveé udaje o ich podnikani
za posledné obdobie. Tieto informacie sa zbieraju najma zo sekundarnych zdrojov,
z osobnych skusenosti alebo z pocutia. Pri hodnoteni sa najCastejSie pouziva metdda
benchmarkingu, teda porovnavanie produktov a procesov podnikov s konkurenciou alebo
Spickovymi podnikmi v inych odvetviach s cielom zlepSit' kvalitu a vykon. Tato metdda je
dblezitym nastrojom na zvySovanie konkurencieschopnosti (Rostasova, Kremerfiova 2017).
Odhad reakcii konkurentov — zistenie predchadzajucich charakteristik konkurentov
napomo&ze k odhadu ich pravdepodobnej reakcie na trhové superenie, ktoré vSak ovplyviuje
aj podnikatel'ska filozofia, vnutorna kultura, vodcovské principy. Kazdy konkurenény podnik
reaguje odliSne — niektory rychle, iny pomaly — v zavislosti od zhodnotenia, ¢i ma dost
lojalnych zakaznikov, dostatok disponibilnych zdrojov potrebnych na protiopatrenia, ale aj od
toho, ¢&i vbbec utok zaregistroval a pod. RozliSuju sa: (Birnerova, Krizanoval 2008, Kotler
2007, Rostasova, Kremenova 2017)
o laxny konkurent — nereaguje rychle a vyrazne na pohyb konkurencie (mysli si, Zze

mu zdkaznici zostanu verni),
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o prieberéivy konkurent — reaguje iba na urcité formy utoku konkurencie a ostatné si
nevsima (v literature sa mozno stretnut’ s oznacenim selektivny),

o konkurent tiger — reaguje rychle a dérazne na akékolvek ohrozenie jeho teritéria, (v
literature sa mozno stretnut' s oznacenim uto¢ny),

o stochasticky konkurent — nevykazuje predvidatelny spbsob reakcie, niekedy
reaguje, niekedy nie a to vzdy podla situacie.

= Rozhodnutie podniku, s ktorymi konkurentmi bude superit a pdjde do konfrontacie: (Kotler
2007)

o silny verzus slaby — obvykle sa podnik snazi superit so slabSimi konkurentmi, ¢o si
nevyzaduje velké investicie, ani dlhé obdobie na vitazstvo, ale takato sutaz nevedie
k vlastnému zdokonalovaniu,

o blizky verzus vzdialeny — vacSina podnikov sutazi s najviac podobnymi konkurentmi,
stratégia vedie k odstraneniu najblizSieho supera a k vstupu este silnejSieho rivala,

o dobry versus zly - javi sa ako najlepsie rieSenie: podporovat dobrych a atakovat' zlych,
dobri hraju fair-play, dodrzuju uznavané pravidla v odvetvi, vyhovuje im zdravé
prostredie, ceny stanovuju primerane k nakladom, motivuju ostatnych k znizovaniu

nakladov, k vys8ej diferenciacii a podnik z nich ma mnohonasobny uzitok.

3.2 Konkurencna stratégia

Podnik musi vytvorit’ taku konkurenénu stratégiu, ktora umozni, o najlepSie umiestnit ich produkt
voCi ponuke inych predavajucich. Podla Portera je vhodné zvolit' si jednu z nasledovnych foriem

konkurenéného postavenia: (Majtan a kol. 2013)

1. celkové prvenstvo v nakladoch — podnik sa snazi dosiahnut najmenSie vyrobné a distribu¢né
podiel na trhu,

2. diferenciacia — podnik sa sustredi na vytvorenie vysoko diferencovanych produktov, aby
ziskal vodcovstvo v odvetvi,

3. $pecializacia — podnik sa zameria len na niekolko trhovych segmentov a neobsluhuje cely
trh.

Udrzanie si uvedenych pozicii, vyZzaduje zo strany podniku realizaciu réznych aktivit bud v zmysle
utoku na konkurenta alebo obrany. M6ze zastavat jednu z nasledovnych pozicii: (Majtan a kol. 2013)
= trhovy lider — podnik s najvacsim trhovym podielom, cca 40% trhu,
= vyzyvatel — druhy najvacsi podnik na trhu, ktory sa snazi svoj podiel zvysit, asi 20% trhu,
= spoluputnik, nasledovatel — druhy najvaési podnik v odvetvi, ktory si chce udrzat’ svoj

podiel na trhu bez toho, aby ohrozil inych predajcov, asi 30% trhu,
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= Strbinar, mikrosegmentar — vyklenkar, podnik, ktory obsluhuje len malé segmenty, ktorym

ostatné podniky nevenuju pozornost, asi 10% trhu.

Stratégie trhového lidra

Podla Kotlera (2007), ma najvacsi trhovy podiel a obvykle uréuje cenovu politiku pre vSetkych,

uvadza nové produkty, stanovuje distribu¢né pokrytie a vydavky na propagaciu. Lider musi neustale

sledovat svoje okolie, pretoze ostatné podniky ho budu chciet pravdepodobne atakovat vyuzitim

jeho slabych stranok. Pokial chce zostat v pozicii trhového vodcu, musi sa snazit obmedzit

konkurenény tlak, najst sposob ako zvysit dopyt, pokusit sa zvacsit svoj trhovy podiel, snazit' sa

0 udrzanie svojho postavenia urcitymi opatreniami alebo pomocou vhodnych ofenzivnych alebo

defenzivnych krokov a to napriklad: (Majtan a kol. 2013)

= rozSirenie celkového trhu — ak rastie celkovy trh, rastie aj trhovy podiel, podnik to méze

dosiahnut réznymi spésobmi:

@)

novi uzivatelia — ak podnik dokaze prilakat spotrebitelov, ktori o produkte nevedeli
alebo ho nekupovali kvéli cene alebo chybajucim poZzadovanym vlastnostiam,

nové vyuzitie — ak podnik najde a podpori nové vyuZitie,

CastejSie pouzivanie, spotreba — ak podnik presved¢i zakaznikov, aby produkt

pouzivali CastejSie alebo pri viacerych prilezitostiach,

= zvacSenie trhové podielu — ak podnik dokaze zvaésit svoj podiel na trhu, mézZe to dosiahnut

nasledovne:

O

ziskanie zakaznikov — ak dokaze prilakat od konkurencie viac spotrebitelov, napr.
pomocou investicii do kvality, inovacii alebo budovania znacky,

ziskanie konkurencie — ziskanie partnerov, ktori podnik ohrozuju, k spolupraci.
Pomocou takéhoto spojenia mdze zvysit' svoje trzby, pretoZze zmeni konkurenéné
prostredie. Vlada si to uvedomuje a preto prostrednictvom réznych zakonnych
opatreni sa snazi takéto spojenectva obmedzit, aby podnik neziskal prili§ velku moc
na trhu. Partnerstvo méze uzavriet so svojimi silnymi konkurentmi, s menSimi
konkurentmi, ktorych podnik pohlti, so spolupracovnikmi (Mc Donald’s a Coca-Cola),
s vyrobcami komodit a suciastok, s odberatelmi, so zdkaznikmi. Takéto akvizicie a
fuzie sa vefmi rychlo nadvazuju, ale ich realizacia je Casto velmi problematicka,
pretoze vyvolavaju vyrazny zaujem Statnych organov, taktiez sposobuju technické
problémy (napr. prepojenie informacnych technoldgii) a hlavnym problémom je aj
konflikt dvoch kultar (podnikova kultdra a v pripade medzinarodnych podnikov —
kultdra dvoch krajin),

ziskanie vernosti — ak podnik zintenzivni snahu o vybudovanie dihodobych vztahov

so zékaznikmi zaloZenych na ich spokojnosti,
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ZlepSenie produktivity — ak podnik dokaze zlepSit svoju produktivitu, mdZe to viest
k vy&Siemu zisku pri rovhakom objeme trzZieb, to méze dosiahnut, ak sa mu podari:

o znizenie nakladov — kapitalovych, fixnych alebo variabilnych (zostihfovanie vyroby,
JIT, reStruktualizacia a pod.),

o zmena produktového mixu — ciefom je preorientovat’ sa na produkty s vy$Sou marzou,

o pridana hodnota — podnik pri kazdom produkte ponukne zaujimavé doplnkové sluzby,

obrana pozicie — podnik pri zlepSovani svojho postaveni na trhu, nesmie zabudat na to, ze
je neustale ohrozovany konkurenénymi atakmi svojich superov. Podla Kotlera (2007):
.hajlepsou obranou je utok a najlepSou reakciou je neustala inovacia®. Ma niekolko moznosti:
(Majtan a kol. 2013)

o poziéna obrana — podnik si svoje postavenie chrani a okolo svojich trhov buduje
bariéry,

o obrana kridiel — podnik si musi zaistit' aj svoje slabé miesta, na ktoré obvykle utocia
konkurenti, chranenie zranitelnosti,

o preventivna obrana — podnik méze na svojich konkurentov zautocit skér ako ona na
svojho supera,

o protiofenziva — ak konkurencia podnik napadne musi naplanovat svoj utok,

o mobilna obrana — podnik kona proaktivne, agresivne brani svoju poziciu, prenika aj
na dalSie trhy, zacieli svoje produkty na SirSie potreby zakaznikov, diverzifikuje svoje
aktivity,

o stiahnutie — podnik si uvedomi, Ze svoju poziciu nedokaze udrzat, pretoze jeho zdroje
su roztriedtené a konkurencia zvySuje svoj trhovy podiel, preto sa vzda slabsich

pozicii a zameria sa len na tie najsilnejSie.

Stratégie vyzyvatela

Podla Kotlera (2007) sa na tejto pozicii nachadzaju podniky, ktoré z hladiska trhového podielu

obsadzuju obvykle druhé a tretie miesto. Vacsina eurdpskych trhovych spolo€nosti sa nachadza

v roli vyzyvatela voci americkym a japonskym predajcom. Z takéhoto postavenia na trhu mézu na

trhového lidra zautoCit, Co sice prinaSa obrovske riziko, avSak na druhej strane moze priniest vysoky

zisk. Tuto stratégiu je vhodné uplatnit, ak vyzyvatel disponuje nejakou konkuren¢nou vyhodou —

nizSie naklady, poskytnutie lepSej kvality za ceny porovnatelné s trhovym lidrom. Trhovému vodcovi

sa mozu aj vyhnut' a radSej zautoCit na rovnako velké podniky alebo na mensie v lokalnom alebo

regionalnom meradle za uCelom donutenia ich stiahnutia sa ztrhu. Vyzyvatel méze zvolit

nasledovné utoéné stratégie: (Majtan a kol. 2013)

frontalny utok — podnik UtoCi na silné stranky konkurencie, ponuka rovnaky produkt, reklamnu

kampan, ceny a distribu¢né cesty ako super,
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= Utok na kridla — podnik zauto€i na slabé stranky svojho supera, tuto stratégiu najCastejSie
uplatiiuje, ked ma menej zdrojov ako konkurent. Alebo podnik najde medzery, v ktorych
produkty trh zatial nenaplnili a tie rozvinie do silnejSich segmentov,

= obklucenie — podnik zautoCi na konkurenciu zo vSetkych stran, aby super musel su¢asne
chranit’ vdetky svoje pozicie, tuto stratégiu by mal uplatfiovat, pokial disponuje dostatkom
finan€nych prostriedkov a veri v svoje silné stranky, Zze dokaze konkurenta znicit,

= (tok obchvatom — podnik sa konkurentovi vyhne a zameria sa na lahSie trhy, diverzifikuje do
inych produktov, presunie sa na iné geografické trhy,

» partizansky utok — tuto stratégiu obvykle uplatiuju podniky mensieho charakteru so slabSim
finanénym zakladom vodéi silnym a vacSim konkurentom. Kedze takyto postup je velmi
nakladny, spravidla po niekolkych malych a pravidelnych utokoch, by mal nasledovat

vyznamnejSi atak.

Stratégie nasledovatela

Podla Kotlera (2007) sa na tejto pozicii nachadzaju podniky, ktoré z hladiska trhového podielu
obsadzuju obvykle tiez druhé a tretie miesto, ale oproti vyzyvatefovi na trhového lidra neutocia
a radSej ho len nasleduju. Casto sa od trhového vodcu ugia, kopiruju, zdokonalujd a vylep$uju jeho
produkty a marketingové aktivity za ovela nizSie naklady. Musia sa snaZit ziskat pre svoj ciefovy trh
vyznamné vyhody, najméa z hladiska umiestnenia, sluZieb a financii. Musia taktiez udrzovat’ nizke
vyrobné naklady a vysoku kvalitu produktov. Zaroven by mali vstupovat aj na novo vznikajuce trhy.
RozliSuju sa tri typy nasledovatelov: (Kotler 2007, Majtan a kol. 2013)
= kopirova¢ — podnik, ktory velmi tesne kopiruje vSetky 4P trhového lidra, nevytvara nic
originalne a len vyuZziva jeho investicie, stratégia parazitovania,
= jmitator— podnik, ktory sice tesne kopiruje vodcu na trhu, ale ponechava si istu diferenciaciu,
napr. v baleni, reklame, cenach a pod., stratégia napodobriovania,
= adaptér — podnik, ktory taktiez kopiruje trhového lidra, ale vSetky marketingové aktivity sa
snazi vylepSovat a zdokonalovat, stratégia modifikovania. Aby sa vyhol priamej konfrontacii,

Casto sa presadzuje na inych trhoch.

Stratégie mikrosegmentara

V takmer kazdom odvetvi sa nachadzaju podniky, ktoré sa neorientuju na hromadny trh, ale
obsluhuju len urcity segment (trhovy vyklenok), o ktory sa nezaujimaju velki a silni konkurenti. Ide
najma o malych predavajucich, ktori maju obmedzené finanéné prostriedky. | napriek tomu, méze
byt pbdsobenie na takomto trhu velmi ziskové. Je to najma z dévodu toho, Ze obvykle svoju skupinu

zakaznikov dobre poznaju a dokazu im poskytnut produkt, ktory dokaze plne uspokoijit ich
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poziadavky. Preto mb6zu pozadovat vysSie obchodné prirazky. Podla Kotlera (2007), tam, kde

predajca obsluhujuci hromadny trh dosahuje velky objem predaja, mikrosegmentar ziskava vysoké

marze. Klu€ovou ulohou podnikov, nachadzajucich sa v tejto trhovej pozicii, je Specializacia: (Kotler
2007, Majtan a kol. 2013)

Specializacia na finalnych spotrebitelov — podnik sa Specializuje len na jeden typ koncovych
zakaznikov,

Specializacia na vertikalnej drovni — podnik sa Specializuje na urcitej urovni produkéne-
distribu¢ného cyklu,

Specializacia podla velkosti zakaznika — podnik sa Specializuje najma na malych zakaznikov,
ktorych velki predajcovia zanedbavaju,

Specializacia na konkrétneho zakaznika — podnik ponuka svoje produkty jednému alebo
dvom velkym zakaznikom,

geograficka Specializacia — podnik sa zameriava len na jednu oblast, region, lokalitu,
Specializacia na produkt alebo viastnost — podnik predava len jeden konkrétny produkt,
produktovu radu,

Specializacia kvalita/cena — podnik predava bud' len luxusné produkty alebo naopak velmi
lacne,

Specializacia na sluzby — podnik ponuka jednu alebo viac sluzieb, ktoré nie su k dispozicii

u inych konkurentov.

Aby sa podnik poistil, Ze nedbjde k zaniku medzery na trhu, orientuje sa radSej na niekolkonasobné

vyuzivanie medzier na trhu.

Velmi Casto sa stava, Ze sa manazment tak sustredi na svoju konkurenciu, Ze zanedbava

zakaznikov. V su€asnosti sa zdéraziuje vyvazena trhova orientacia, aby bol predajca zamerany tak

na svoju konkurenciu, ako aj na zakaznikov.
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4 NAKUPNE SPRAVANIE ZAKAZNIKOV

Zakladom spravneho zacielenia marketingovych aktivit je pochopenie zakaznika, jeho nakupného
spravania (osobnost’ spotrebitela, jeho konanie, dévody, volba €asu, miesta a prileZitosti k nakupu,
ale aj miesta a Casu spotreby alebo uzivania produktu). Manazéri musia porozumiet’ faktorom, ktoré
ovplyvnuju cely spotrebitefsky nakupny rozhodovaci proces. Taktiez vysvetleniu toho, ako méze
podnik alebo marketingovy Specialista do predmetného procesu vstupovat vhodnymi stimulmi
a spotrebitela sprevadzat pocas vSetkych jeho faz, tak aby bol zakaznik spravne k nakupu

motivovany.

Spotrebitelské spravanie mozno skumat a vysvetlovat z niekofkych pohladov: (Rostadova,
Kremeriova 2017, Stehlik a kol. 2006):

na zaklade ekonomickej racionality, zakaznika mozno povazovat za racionalne uvazujuci
subjekt spravajuci sa podla pravidiel ekonomickej vyhodnosti, kedy zvazuje svoj prijem
verzus cena produktu, jeho prevedenie, kvalita, rozpo&tové obmedzenia a pod.,

o ako dbésledok psychickych procesov, kedy sa u zakaznika prejavuju jeho motivy a pohnutky,
e na zaklade vplyvov okolitého prostredia,

e na zaklade ponuky pésobiacich stimulov.

4.1 Situaéné premenné vplyvajuce na nakup

Konanie a spravanie zakaznika ovplyvinuje mnozstvo faktorov, ktoré ho sprevadzaju celym zivotom,
mozno ich kategorizovat do niekolkych skupin: kulturne a spolo¢enské vplyvy, osobné
charakteristiky, psychologické vplyvy. Uvedeny subor prvkov/okolnosti vytvara ur€itu predispoziciu
k spotrebitelskému nakupnému rozhodovaniu a preto v dalSom texte niektorym z nich bude

venovana pozornost.

Kulturne faktory

Tym, ze Clovek Zzije v urcitej spoloCnosti a prijima urcité hodnoty, postoje, socialne normy
a Standardy, vytvara si vztah k ur€itym kulturnym artefaktom a formuje si svoje poznanie a idey na
zaklade pristupu rodiny a rozli€nych socialnych institacii. Zmeny v kultire sa stavaju délezitym
kfuCom pri vytvarani a aktualizovani marketingovych aktivit. Prave kultirna identita moze
spoluurovat realizaciu niektorych nakupnych c&innosti, ale aj potrebu vlastnictva Specifickych

produktov. Subkultura je vytvarana urlitym zoskupenim ludi so spoloénym hodnotovym systémom
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zaloZzenom na spoloénych Zivotnych skusenostiach a situaciach a taktiez ma zasadny vplyv na

formovanie nakupnych rozhodovacich postojov (Majtan a kol. 2013, Kotler 2007, Kusa a kol. 2015).

Socialne faktory — spolocenské vplyvy

Spotrebitelské spravanie je vo vyraznej miere ovplyviiované aj skupinou, do ktorej Elovek patri, resp.
chce patrit. Primarne skupiny su charakteristické dlhodobymi neformalnymi vztahmi, Castym
kontaktom a typickym prikladom je rodina, priatelia a pod. Sekundarne skupiny sa zase vyznacuju
formalnymi vztahmi, bez vyraznejSej osobnej vazby, su nepravidelného charakteru a ide o napr.
nabozenské zoskupenia, zaujmové kruzky, profesijné asociacie a pod. Zoskupenie, vo€i ktorym
Clovek svoje spravanie dava do pomeru, ktoré maju nanho bud priamy alebo nepriamy vplyv sa
nazyva referenc¢na skupina (a asSpiracna skupina — skupina, do ktorej si ¢lovek praje patrit). Vyznam
tejto skupiny spo€iva vtom, ze zakaznikovi ukazuje nové typy spravania, novy Zzivotny Styl,
ovplyvhuje jeho nazory, vnimanie seba samého (Clovek chce ,zapadnut®), vyvija tlak na spotrebitela
veduci k prispdsobeniu sa a nasledne napriklad k volbe nakupu nejakého tovaru (Cibakova a kol.
2014, Kotler 2007, Kusa akol. 2015). Referenéné skupiny mézu byt vyuzivané najma

marketingovymi Specialistami v nasledovne podobe:

e za pomoci napr. influencerov - ziska sa alebo vytvori modna ikona (influencer), ktora v ramci
skupiny rozsiri povedomie o znacke, urCuje trend atak zabezpeCi propagaciu uréitého
produktu medzi ¢lenmi komunity,

o aplikaciou tzv. buzz marketingu - postara sa o rozruch a Sirenie reklamného posolstva
neobvyklym spésobom, zmyslom je Sokovat, provokovat zakaznikov/verejnost a vyvolat
diskusiu o produkte/znacke, zburcuje pozornost spotrebitelov, médii,

e gj prostrednictvom word of mouth marketingu - volne Siritelna propagacia na zaklade
ustneho zdielania, Suskandy,

e pouzitim prvkov ambient marketingu - zapojenim neobvyklych, originalnych formatov a

médii naj¢astejSie outdoorového charakteru zalozenych na prekvapeni a humore.

Rodina ma na formovanie spotrebitelského spravania zasadny vplyv. KedZe je vnimana ako
najdblezitejSia spotrebitelska organiza¢na jednotka v spolo€nosti, dostava sa do centra pozornosti
vyskumnikov. Vyznamny na sledovanie je najma Zzivotny cyklus rodiny a rozloZzenie nakupného
rozhodovania medzi jej ¢lenov. Délezité je mapovat jej Struktaru, k Comu slizia také charakteristiky
ako vek a vyskyt deti, pracovna aktivita. Podla toho podnik mdze rozliSovat viacero skupin,
napriklad slobodni bez zavazkov, manzelské bezdetné pary, manzelské pary s malymi detmi,
s dospievajucimi detmi, star§i manzelia na dochodku atd. V poslednych rokoch pri naruSeni
klasického ponatia rodiny je pre marketingovych Specialistov dblezita aj otazka stavu rodiny a jej

uplnost. RozloZenie nakupného rozhodovacieho procesu v tejto jednotke ma pre oblast marketingu
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tiez zasadny vyznam. Niektoré produkty vyrazne nakupuju zeny (potraviny, bezné potreby do
domacnosti), iné muzi (poistky, produkty na udrzbu a opravu domacnosti), avSak nakup urcitych
produktov je vysledkom ich spoloc¢ného rozhodnutia (nabytok, auto). RozloZenie rozhodovania
dochadza nielen podla pohlavia, ale aj podfa nakupnej role spotrebitela — jeden z ¢lenov rodiny
produkt spotrebuje, niekto ho nakupuje, niekto o nakupe rozhodne, iny ho ovplyvni a pod. (Stehlik
a kol. 2006, Kusa, Hrabackova 2012).

Sociélna trieda ma taktiez vyrazny vplyv na spravanie zakaznika a je mozné vnimat rozmanitost a
odlinosti v oblubenosti znaciek u jednotlivych spolocenskych vrstiev. Ide o pomerne trvalu jednotku
v ramci urcitého usporiadaného rozdelenia spolocnosti, v ktorej Clenovia vykazuju podobnu
hierarchiu hodnét, rovnaké vzorce spravania a konania. Podla Kotlera (2007) ludia patriaci do

socialnych vrstiev uprednostiuju skér dlhodobé zmluvy.

Osobné a psychologické faktory

Ekonomicka situacia kazdého zakaznika tiez rozhodujucim spésobom determinuje jeho nakup.
Podniky predavajuce produkty citlivé na prijem starostlivo sleduju trend v osobnom hospodareni

zdkaznika (mzda a uspory) a urokovych mierach, hlavne ak sa da realizovat splatkovy predaj.

Zivotny $tyl podla Kotlera (2007) vyjadruje spdsob Zivota &loveka prezentovany jeho zaujmami,
aktivitami a nazormi. Zobrazuje celkovy vzorec jeho spravania a vzajomného pdsobenia na okolie.
Spdsob merania a klasifikacie Zivotného Stylu sa oznaCuje psychografika. Tento udaj
o0 spotrebitelovi je zaujimavy z pohladu marketingu najma preto, Ze zakaznici nakupuju produkty,
ktoré vyjadruju ich zZivotny Styl a vdaka tomu sa chcu tak lepSie zaradit do referencnej, resp.

aSpiracnej skupiny.

Vek, pohlavie, vzdelanie, povolanie, bydlisko, nabozZenstvo maju taktiez zasadny vplyv na
spotrebitel'ské spravanie (kazda skupina z hladiska nakupného spravania kona Specificky — tak ako
rézne nakupuju muzi i zeny, ina¢ nakupuju vysokoSkolsky vzdelani ako zakaznici len so zakladnym
vzdelanim, robotnici potrebuju iné produkty ako ucitelia, preferencia produktov dospievajucich nie je

totozna s potrebami dochodcov a pod.) (Cibakova a kol. 2014, Kusa a kol. 2015).

Osobnostnu Strukturu jedinca (osobnost zékaznika) vytvara: charakter, temperament, inteligencia
a intelekt, schopnosti, véla, emdcie a city, ktoré vedu k ur€itému spravaniu a konaniu vzhfadom na
okolité prostredie. Nakupné spravanie kazdého jedinca — osobnosti je ovplyvihované ddlezitymi
psychologickymi faktormi: motivaciou, vnimanim, u€enim a presvedCenim o postoji. Motivacia
Cloveka je proces aktivizovania vnutornych sil zameranych na uspokojenie potrieb. Vnimanie je
proces zachytenia stimulov prostrednictvom zmyslov, na zaklade toho ziskanie pozornosti

a vyhodnotenie tychto stimulov do roviny interpretacie (spojenie stimulu s vyznamom, ktory mu
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jedinec priklada) a naslednej odozvy. Z pohladu marketingu sa musi venovat zvySena pozornost
problémom spojenych so selektivnou pozornostou, skreslenim a selektivnou paméatou. Uc&enie
predstavuje zmeny v spravani sa Cloveka vyvolané skusenostami, informaciami a myslenim.
Pomocou poznavacich procesov si Clovek utvara a formuje postoje (tendencie vyjadrujuce vztah
Cloveka k predmetom alebo javom skuto€nosti). Na tento proces maju vplyv informacné zdroje,
Clenstvo v socialnych skupinach, SirSie socialne prostredie, skusenosti a snaha uspokoijit' potrebu
(Majtan a kol. 2013, Kotler 2007, Kusa a kol. 2015).

4.2 Nakupné spravanie spotrebitela

Podla Stehlika (a kol. 2006) vysSie popisané situacné vplyvy pOsobia na rozhodovania spotrebitela
0 kupe a prejavuju sa v ramci tohto procesu: dovody nakupu (pre seba alebo inych), socialne okolie
(zasahy ostatnych), fyzické okolie (pésobenie fyzického prostredia), Casové parametre (denna doba,

Cas nakupu), predchadzajuce stavy, udalosti (nalada a pod.).

Cely proces nakupného rozhodovania je zloZeny z niekolkych krokov. Ulohou marketingovych
Specialistov je vplyvat na v3etky etapy, ktorymi prechadza spotrebitel a nezameriavat’ sa len na
samotny predaj. Pri nakupoch produktov beznej kazdodennej potreby dochadza k tomu, Zze zakaznik
niektoré fazy toho procesu preskoci. Jeho volba sa méze menit vzhladom na nakupnu situaciu,
predmet zaujmu, &i zainteresovanost (angazovanost). Podla jeho pristupu rozliSujeme tri zakladné
druhy spotrebitelského spravania (objasnené nizsie). Tak ako marketingovych Specialistov zaujima,
kto produkt kupuje a kto spotrebuje (uziva), tak je aj v centre zaujmu spbsob spotrebitefovho
zvazovania nakupnych alternativ, situatné premenné jeho prvého oboznamenia sa s produktom,
spOsob vnimania konkurenénych podnikov, preferencie medzi jednotlivymi znaCkami a variantami,

zhodnocovanie vyznamu spokojnosti s produktom v ramci ponakupného spravania.

Prave snaha o zaistenie maximalnej saturacie zakaznika po€as celého nakupu ma byt smerujucim
a zjednocujucim prvkom vSetkych marketingovych aktivit zo strany podniku. Definovat tento stav je
naro¢né, nakofko ide: ... ,0 vysledok pomerne komplexného psychického porovnavacieho
procesu.... Spokojny zakaznik je vtedy, ked’ potreby a olakavania su uspokojované stale, pocas
celej doby Zivotnosti produktu.” (Gejdos, Simanova 2011, str. 100). Kotler (2007) vnima uspokojenie
ako mieru naplnenia o€akdavania kupujuceho vo vztahu ku predpokladanym charakteristikdm
produktu a poskytovanym hodnotam. Zdoérazriuje, ze toto hodnotenie nemusi byt vobec presné ani
objektivne, nakolko ide o pocitovu zalezitost. , Je to emocionalna odozva vztahujtca sa k hodnoteniu
rozdielu medzi predchadzajucou skusenostou alebo oCakavanim a skutoénou skusenostou s
produktom” Gejdo$, Satanova 2010 In Gejdo$, Simanova 2001, str. 102). Podla Hilla (1990, In
Mateides 2001, s. 41) je to: ,vnimanie a pochopenie zakaznikovych o¢akavani, ktoré organizacia

svojou Cinnostou naplnila alebo prekrocila.” Norma STN EN ISO 9000:2015 vymedzuje tento stav
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ako: ,zakaznikom vnimana uroven, do ktorej sa spinili jeho poZiadavky.” Pri implementovani
motivaénej tedrie do uchopenia pojmu spokojnost zdkaznika mozno vychadzat z nasledovného
vymedzenia. Ide o subor vSetkych postojov a prejavov jedinca vo vzt'ahu k produktu, k jeho
znacke, imidzu, k predchadzajicim skusenostiam, k podniku ako celku, k personalu, ale aj k
prostrediu predaja a jeho podmienkam. Teda je nevyhnutnost rozkladat jeho spokojnost na urcity
subor postojov (kde v ramci celkového sumaru dominuje akysi vSeobecne prevazujuci postoj). Aviak
v zmysle uvedenych definicii je vS8ak mozné zovSeobecnit pristup, ktory by mal byt podnikom alebo
predajcom aplikovany. Spokojnost’ spotrebitela mozno dosiahnut, ked podnik bude orientovany na

zakaznika a ku kazdému bude pristupovat individualne (Foster 2002).

Pre efektivny predaj je dolezité zo strany marketéra poznat aj spotrebitelsku typoldgiu. Od zakaznika
mozno oCakavat rézne typy reakcii podla zakladnych osobnostnych typov: (Ley 1995, Kusa a kol.
2015)

o Expresivhy — ide o spotrebitefov, ktori profesijne spadaju do kategdrie manazZérov a
predajcov. Uvazuju perspektivnejsie, nie su detailisti, rozhoduju sa velmi rychle (¢o vyrazne
zrychluje a ufahCuje predaj). Preferuju neformalnost, otvorenost a priatelskost. Po
nadviazani kontaktu s nimi je dobré dat’ im priestor na komunikaciu, najma ich vypocut
a podporovat ich predstavy. Predaj mozno charakterizovat’ ako vefmi pristupny.

e Vykonny — ide o zakaznikov dobre profesijne orientovanych. Neradi stracaju ¢as zdihavym
kontaktovanim, rad3ej promptne konaju, su ochotni prebrat riziko a zaujimaju sa najma
0 benefity produktov a zdévodnenie ceny. Predaj je priemerne pristupny.

e Analytik — u tychto zékaznikov je délezité zdéraziovat fakty a dékazy, nakolko pedantne
porovnavaju ponuku na trhu (vSetky konkurenéné produkty). Prave z toho dévodu maju
pripravené mnozstvo otdzok a vyzaduju vysvetlenia. Uprednostriuju formalny pristup
a jednanie obchodnicke, nestranné a najma racionalne. Ich rozhodovanie je Casovo narocné,
pomalé a predaj tazko pristupny.

o Priatel'sky — tato kategoria spotrebitefov je opatrna, vyhyba sa riziku, vyZzaduje vela zaruk
a dékazov, preto aj u nich je nakupny rozhodovaci proces zdihavy. Preferuju priatelskd,
uvofnenu a otvorenu atmosféru, kde maju priestor klast vela otdzok, dopriat’ si velfa ¢asu na
rozhodovanie, nakolko su vefmi kométni v konani. Potrebuju prezentaciu referencii od

spokojnych zakaznikov. Vela sa pytaju a pomaly konaju. Predaj je takmer nepristupny.

4.2.1 Nakupny rozhodovaci proces u spotrebitela

Kroky nakupného rozhodovacieho procesu su nasledovné: (Stehlik a kol. 2006, Kotler 2007, Kita
a kol. 2017, Majtan a kol. 2013, Rostasova, Kremenova 2017, Kusa, Pizano 2011)
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1. Rozpoznanie problému — kupujuci si uvedomi, Ze ma nejaku potrebu alebo problém, vnima
rozdiel medzi realnym a zelanym stavom. Tuto situaciu méze vyvolat nejaky vnutorny podnet
- motiv (napr. hlad, smad), ale aj vonkajSi podnet - stimul z okolia (reklama na auto, na
dovolenku, nové Saty kolegyne). Alebo spotrebitel vyCerpa zasoby dennej potreby, ktoré si
vyzaduiju éastejsie dopifianie alebo uzivany produkt straca svoju funkénost a je nevyhnutné
nahradit' ho nieCim novym. Tuto etapu nemusi vyvolat len zmena aktualneho stavu, ale méze
dojst aj k zmene predispozicie a podmienok, v ktorych Clovek zije (zmena majetkovych
pomerov, rodinného stavu a pod.). Vtejto faze je ulohou marketingového oddelenia
identifikovat, ktoré podnety u zakaznika tieto pochody spustaju. Tato analyza motivacie
prinada odpovede na otazky aké potreby si vyzaduju sytenie, pri€iny ich vzniku a aké
produkty su schopné ich saturacie. Nasledne podnik méze zostavit plan ako spotrebitela
zaujat, ¢o bude spustacom motivu a tak ho priviest k nakupu.

2. Hradanie informacii — po rozpoznani potreby, zakaznik méze, ale aj nemusi vyvinat aktivitu
ziskavania potrebnych informacii. Ak je potreba naliehava a v blizkosti zakaznika sa
nachadza produkt, ktory ju dokaze uspokojit, dochadza k nakupu. Ak tato situacia
nenastane, spotrebitel si potrebu uloZi do paméati a zaCne vyhladavat informacie s hou
suvisiace. Ak v8ak ho vnutorné vyhladavanie neuspokoji, zvySuje sa tlak na ziskavanie
udajov z externych zdrojov: osobnych (rodina, priatelia, susedia a pod.), komerénych
(reklama, predajcovia, internet, obal, predvadzanie a pod.), verejné (masmédia,
spotrebitelské hodnotenia, diskusné féra a pod.),vyskusanim (ak je to mozné — sledovanie,
pouzivanie produktu). Mnozstvo hladanych informacii zavisi od naliehavosti sytenia potreby,
mnozstva disponibilnych vstupnych udajov na zaliatku hfadania, od naroCnosti tohto
procesu, od hodnoty, ktoru pripisuje hladanym informaciam a od miery uspokojenia sa
s relevantnost'ou tychto udajov. Podnik by mal zmapovat' zdroje vyhfadavania a stanovit’ ich
délezitost. Zakaznik obvykle najde najviac udajov z komercnych zdrojov, ktoré by mal riadit’
prave marketingovy S$pecialista. Jeho ulohou by malo byt spravne nastavenia
marketingového, najma komunikaéného, mixu, aby zakaznikovi sprostredkoval informacie
0 svojej znacke (podnik musi vediet, aké iné konkuren&né znacky spotrebitel pozna a podfla
toho spravne naplanovat reklamné posolstvo). V pripade absencie tejto aktivity, podnik
vyrazne straca moznost' predat svoje produkty zakaznikovi. Ten vSak za najucCinnejSie
informacie povazuje tie, ktoré ziska z osobnych zdrojov (komer¢né ho len informuju), pretoze
tie produkty legitimizuju alebo hodnotia.

3. Hodnotenie alternativ — kazdy spotrebitel ziskané informacie priebeZzne hodnoti podla nim
stanovenych kritérii vyberu, ich délezitosti, vnimanych vyhod a vlastnosti produktu,
presvedCenia 0 znacke — imidzi, uzitkovych funkciach. Pri produktoch kazdodennej potreby
alebo jednoduchsieho, lacnejSieho charakteru je po€et hodnotiacich kritérii mensi ako pri

tych drahSich, zlozitejSich. Spdsob hodnotenia alternativ méze byt odliSny v réznych
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nakupnych situaciach. Niektori zakaznici k tejto faze pristupuju racionalne (uplatriuju logické
myslenie), ini podliehaju intuicii (rozhoduju sa impulzivne), niektori sa rozhoduju sami, ini
radSej preferuju odporu€ania rodiny, znamych, nezavislych testovacich agentdr. Pri
zostavovani vhodnych marketingovych programov je potrebné vychadzat’ z nasledovného:

o kazdy Clovek pri uspokojovani svojich potrieb hlada vyhody spojené s viastnictvom
nejakého produktu, ktory je vlastne suborom prvkov, vlastnosti schopnych tieto
potreby naplnit v rozli¢nej miere,

e pre spotrebitela su prioritné tie, ktoré plnia jeho potreby, nakolko vnima pri kazdej
vlastnosti rozdielny stupen délezitosti (kym niektora vlastnost moéze byt pre niekoho
vyznamna, pre iného zase nepodstatna),

e kazda vlastnost ma v ociach kupujuceho inu Gzitkovu funkciu podla toho ako sa meni
uroven saturacie aj na zaklade o€akavani, ktoré boli na produkt kladené,

o 0 kazdom produkte si zakaznik vytvara nejaky obraz, ktory odraza jeho skusenosti
S nim (zahfhajuc efekt selektivnej pozornosti, vnimania a pamate) a cez tuto optiku
spravidla posudzuje cely podnik, buduje si svoj postoj, resp. presvedcenie o znacke,

e vsucCasnosti sa pri tejto etape Coraz viac odzrkadfuju trendy dneSnej doby
(ekologicka citlivost a zdravy zivotny $Styl), ktoré su c&astokrat rozhodujuce

a smerujuce k nakupnej volbe.

Marketingovi Specialisti by mali preto Studovat spotrebitelov, aby identifikovali ako realne
hodnotia jednotlivé alternativy znaciek (spdsob ich spracovavania a hodnotenia informacii)

a mohli do tohto procesu adekvatnymi marketingovymi aktivitami zasiahnut.

4. Nakupné rozhodnutie —na zaklade zhodnotenia jednotlivych alternativ spotrebitel postupne
smeruje k nakupnému zameru, ktory vS8ak nemusi vzdy vyustit k realizacii nakupnej volby.
V tejto faze moze dojst k opatovnému ovplyvneniu spotrebitela zo strany ostatnych (rodina,
znamy apod.), neoCakavanymi situatnymi faktormi (zmena ocCakavaného prijmu
domacnosti, neoCakavané vydavky a pod.), vnimanym rizikom (to rastie s vyznamnostou
rozhodnutia, s nakupnou neistotou az uzkostou z nakupu, vlastnou neddverou). Majtan a kol.
(2013) uvadza nasledovné druhy rizik spojenych s nakupom:

o fyzické riziko — strach, Zze produkt m6ze poskodit zdravie spotrebitela alebo oséb,
ktoré sa s nim mozu stretnut,

e spoloCenské riziko — obava z hanby voc€i spolo€nosti za volbu produktu,

o vykonnostné riziko — neistota z toho, ¢ bude produkt spiﬁat’ oCakavany uZzitok,

e psychologické riziko — strach, Ci vlastnictvo urCitého produktu koreSponduje
s imidzom alebo Zivotnym Stylom zakaznika,

¢ finan¢né riziko — obava zo straty penazi,
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e (Casové riziko — neistota z potreby mnozstva vynalozeného €asu na hladanie
informacii o zdroji krytia potreby alebo rieSenia problému,

e riziko straty zisku — strach z toho, i by konkurenény produkt nebol vyhodnejsi.

Vnimanie miery rizika (hrozieb) determinuje mnozstvo faktorov, vratane nakupnej situacie,
kultarnych a socialnych okolnosti, typu produktu, osobnosti spotrebitela. Niektori fudia su
citlivejSi na mieru neistoty, tym lahSie podliehaju tlaku negativnych alebo aj pozitivnych
informacii, ini si naopak ochotnejSi zariskovat a su si vedomi nasledkov, ktoré z ich volby
plynu. V pripade, ze zakaznik si nie je isty svojim nakupnym rozhodnutim podnika dalSie kroky
na jeho znizenie, napr. vyhybanie sa nakupu, vyhladava dalSie informacie, voli znamejSie
znacky a produkty so zarukami. Marketingové oddelenie musi vediet odhadnut’ faktory, ktoré
vplyvaju na neistotu zakaznika a musi mu poskytnut informacie a podporu, ktoré toto
vnhimanie rizika znizi.

5. Ponakupné spravanie — vtejto faze dochadza k spotrebe alebo vlastnému uzivaniu
zakupeného produktu a spotrebitel porovnava oakavany a skutoény uzitok. Ak produkt
poziadavky nespifia, dochadza k nespokojnosti, ak spifia, zakaznik je spokojny a ak
prevysuje, je nadSeny. Obchodnik musi zaistit, aby sa o produkte Sirili pravdivé informacie,
pretoze ak bude jeho vykon alebo iné parametre precefiovat a na zaklade toho sa
oCakavania zakaznika nenaplnia, vyvola to sled negativnych dopadov pre podnik

o Spokojnost — spokojny zakaznik si produkt kupi znova, Siri pozitivnu odozvu medzi
svojich znamych, menej sa venuje konkurenénym znackam a reklame a v pripade
potreby realizuje nakup u toto istého podniku aj v pripade inych produktov (plati zlaté
pravidlo: drahSie je ziskat nového zakaznika ako udrzat si su€asného). Spokojny
zakaznik o svojom pozitivnom naladeni povie v ramci ,word of mouth“ v priemere
trom dalSim ludom, nespokojny zakaznik sa osobne postazuje v priemere az
jedenastim, s rozmachom socialnych sieti je to prave s nespokojnostou ovela
dramatickejSie.

o Nespokojnost — sa Siri dalej a rychlejSie, prejavuje sa teda tym, Ze nespokojny
zdkaznik sa o svoju negativnu skusenost podeli s ostatnymi, pravdepodobne si uz
dany produkt v budicnosti nekupi a taktiez ani dalSie produkty, ktoré podnik ponuka
na predaj. Odhaduje sa, ze az 96% nespokojnych zakaznikov svoj problém podniku
netimoc€i. Tieto skutoCnosti vyvolavaju tlak na marketingovych Specialistov, aby
vyvijali aktivity aj na znizovanie nespokojnosti, napr. poskytovanie zaruk,
bezkonkuren&né servisné sluzby, moznosti vratenia produktov, spravne reklamacéné
konanie, kniha priani a staznosti a pod. Podla Stehlika (a kol. 2006), vyskumy ukazali
paradoxny vysledok, ze vernejSi zakaznici su ti nespokojni, ktorych ale staznosti

podnik uspedne vyriesil ako ti, ktori boli s nakupom spokojni.
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Podla toho, ako spotrebitelia uskutoChuju jednotlivé kroky rozhodovacieho nakupného procesu,

mozno nakupné spravanie rozdelit' na: (Stri$ a kol. 2009, Vodak a kol. 2016)

Racionalne nakupné spravanie - je charakteristické tym, Zze zakaznik starostlivo a pozorne
vyberd a zvazuje predmet svojho nakupu na zaklade objektivnych kritérii. Tento typ
spravania sa najcastejSie uplatriuje pri drah3ich produktoch, zvaé3a spatych so zakaznikom
(napr. nehnutefnost), ktoré su nakupované zriedkavejSie. Marketingovi Specialisti by mu
v takychto situaciach mali ulahcit proces ziskavania informacii o funk&nosti a uzitku produktu
a dosledne vyargumentovat vyhody jeho nakupu, poskytnut zaruky, odprezentovat
prednosti oproti konkurencii a tak zabezpecit jeho spokojnost. Pri menej frekventovanych
nakupoch sa odporuca zjednodus$it podmienky nakupu, napr. spdsob platby, poskytnut
uveroveé sluzby, moznost vratenia tovaru v pripade nespokojnosti.

Zvyklostné nakupné spravanie — sa uplatfiuje vtedy, ked zakaznik pravidelne kupuje tovar
kazdodennej potreby, ktory dobre poznd, vnima minimalne rozdiely preferovaného produktu
oproti konkurencii, nepotrebuje si zistovat dopinkové informacie o jeho vlastnostiach, prip.
funkénosti. Podnik méze takyto predaj posilnit spravne cielenou informativnou reklamou,
vyuzitim prvkov podpory predaja (poskytovanim zliav, rozdavanim vzoriek, realizaciou
»ochutnavok®, sutazi a pod.), intenzivnou distribuciou.

Impulzivne nakupné spravanie je charakteristické tym, Ze spotrebitel kupuje bez
predchadzajuceho planovania, ide o produkt kupovany v okamihu, ked sa vyskytne jeho
akutna potreba. Uloha marketérov spoéiva v odhalovani tzv. spustadov nakupu

a poskytovanim adekvatnych stimulov, ktoré prave takéto spravanie vyvolaju.

Pre lepSie pochopenie uvedenych suvislosti mozno odprezentovat model motivacie zakaznikovho

konania (obrazok 5), ktory nadvazuje na doterajSie marketingové tedrie, motivaéné tedrie a na dalSie

teoretické poznatky uvedené v predchadzajucom texte. Tento model sa snazi zohladnit pésobenie

moznych, resp. potencialnych aspektov pri motivacii spotrebitela, ktoré v nemalej miere ovplyviuju

samotny priebeh predmetného procesu. Je vlastne komplexnym schematickym znazornenim

ZloZitosti predmetnej skuto€nosti.
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Medzi stimulaciu a motivaciu vstupuje €lovek so svojou motivacnou Strukturou. Prave poznanie
osobnosti a jej motivaéného profilu je zakladnym predpokladom pre efektivnu stimulaciu zakaznikov.
Kazdy marketér by mal v prvom rade spoznat a pochopit’ situacnu i osobnostnu charakteristiku

spotrebitela, resp. cieleného segmentu spotrebitelov. Tu osobnostnu vnimame ako trojvrstvovu:

o dimenzia jadra osobnosti — schopnosti, vbla, temperament, charakter, city a emécie,
inteligencia a intelekt,

¢ dimenzia motivacie — potreby, pudy, aSpiracie, zaujmy, navyky, postoje, idealy a hodnoty,

e dimenzia profilacie (sebeurCenia) — pohlavie, vek, vzdelanie, povolanie, finanéna situacia,

nabozenstvo, bydlisko, zdravotny a rodinny stav, zivotny Styl, praktizované tradicie.

Osobnost’ ¢loveka je bio-psycho-socialnou jednotou, ktora je determinovana geneticko -biologicky
(heridarne) a socialne. Prave interakciou heridarnych vplyvov a socialneho vplyvu sa konstituuje
osobnostna Struktura ¢loveka, t.j. psychické. Heridarne dispozicie su potencialnou podmienkou ich
mozného buduceho rozvoja na zaklade adekvatnej socialnej stimulacie. Vyvoj osobnosti je
kontinualny a zastavuje sa v etape, ked uz ma osobnost vykrystalizovany vlastny hodnotovy systém.
Korekcie tohto hodnotového systému prebiehaju po cely Zivot. Osobnost kazdého Eloveka je
jedine€na a neopakovatelna entita a na tom su postavené individualne rozdiely medzi fudmi, aj

napriek mnohym spolo€nym fudskym vlastnostiam a znakom (Prigl 1997).

Zdrojom motivacie, resp. vnutornymi hnacimi silami jedinca, ktoré uritym smerom jeho aktivitu
orientuju a aktivizuju, su potreby, navyky, zaujmy, idedly, hodnoty, postoje a aspiracie. Motivacné
preferencie Cloveka konat ur€itym spésobom velmi silne determinuje vek, pohlavie, vzdelanie,
profesia, prijem, rodinny stav (existencia deti), zdravotny stav, bydlisko, Zivotny Styl, nabozZenstvo,
kultura a tradicie, atd. Doteraz realizované vyskumy tento fakt potvrdili. Podnik svojim vonkajSim
pdsobenim mdze usmernit konanie a spravanie zakaznika pouzivanim réznych stimulacnych
prostriedkov. V ramci motivacnej Struktary kupujuceho dochadza k vyhodnocovaniu ucinnosti,
subjektivnej hodnoty a miery uspokojenia vnutornych hnacich sil tychto stimulaénych prostriedkov.
V pripade kladného zhodnotenia, toto vonkajSie pdsobenie pozitivhe ovplyvni jeho motivaciu.
Spotrebitel vSak zaroven musi vnimat’ nedostatok, nie€o, ¢o mu chyba a je prefiho hodnotné. To je
zakladnou stavebnou entitou procesu motivacie, motivovanej Cinnosti. Pod vplyvom uvedenych
skuto€nosti spotrebitel vyvija usilie tento stav vratit do rovnovahy, eliminovat nedostatok. Hlada
moznosti ako situaciu zmenit a po kone¢nom rozhodnuti aktivizuje svoje konanie a spravanie. To je
charakteristické smerovanostou (smer — dosiahnutie vytyCeného ciela), vyvinutim urcitého Usilia,
istej intenzity za predpokladu urcitej vytrvalosti a zaroven s urlitym o€akavanim (vierou v schopnosti
dosiahnut vytycené). Vysledkom jeho usilia je tak uspokojena potreba (eliminacia nedostatku alebo
aspon CiastoCna redukcia) a pre podnik to znamena Uspedny predaj. Za vysledkom nasleduje

zhodnotenie tohto konania v dvojakej podobe:
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e zo strany zékaznika ide o osobné hodnotenie v podobe:

o 0 spotrebitel'ska spokojnost’ (sebaodmenenie) realita = o€akavanie,

o 0 spotrebitel'ska nespokojnost’ (sebasankcionovanie) realita < o¢akavanie,

e 70 strany podniku ide o spoloCenské (podnikové, manaZérske, marketingove) hodnotenie
v podobe:

o 0 uspesnost (pozitivny bezplatny word of mouth, navrat zakaznika k produktu (v
pripade opatovnej potreby buduci predaj) alebo nakup inych produktov z ponukaného
portfélia),

o 0 neuspeSnost (negativhe word of mouth, spravidla strata moznosti budidceho

predaja, spravidla strata zakaznika celkovo).

Do buducna dalSie spotrebitelovo konanie zavisi od toho, ako vnima mieru uspokojenia, naplnenia
oCakavani, komparaciu vlastnej skusenosti s praxou inych ludi s podobnym produktom a v
porovnani so svojimi vstupmi (tym, ¢o do svojho konania vloZil: &as, peniaze, energiu). Spravanie,
ktoré bolo odmenené (v podobe pocitu spokojnosti) sa bude opakovat a spravanie, ktorého
nasledkom je sankcia (v podobe pocitu nespokojnosti, & dokonca trapenia s produktom), sa
pravdepodobne opakovat nebude. Odmenené konanie alebo spravanie, spokojnost’ kupujuceho (v
materialnej alebo nematerialnej podobe) méze byt rovnako dalS$im stimulatnym podnetom. Opat
mdze vyvolat potrebu (samomotivacné), ale zaroven mdze byt zo strany podniku dévodom na
zapojenie do vernostného programu, ktory ma prave takyto aktivizujuci efekt. Uvedena schéma sa

opakuje odznova.

Motivacia spotrebitelovho konania a jeho riadenie zo strany podniku je teda relativhe uzavrety,
systematicky a cyklicky proces, ktory sa zaCina vytyCenim ciefa na zaklade vonkajSich, ale aj
vnutornych podnetov, stanovenim konkrétnych spdsobov a uloh potrebnych na jeho dosiahnutie.
Konec¢nou fazou tohto procesu su vysledky, na zaklade ktorych si zakaznik a podnik vyty&ia nové

ciele (sytenie dalSich potrieb a splnenie dalSich uloh predaja) a cyklus sa za¢ina od znova.

Ulohou marketingového oddelenie je tvorba a udrziavanie takého marketingového programu, ktory
dokaze vhodnymi stimulacnymi prostriedkami sprevadzat’ spotrebitefa pocas vSetkych etap celého

nakupného rozhodovacie procesu. M6zu sa vyuzit najma nasledovné prostriedky:

Tabulka €. 3: Stimula¢né prostriedky vyuzitelné pocas nakupného rozhodovacieho procesu (vlastny zdroj)

Etapa nakupného rozhodovacieho Stimulaéné prostriedky
procesu

produktova politika (Styl, dizajn, obal, znacka), cenova politika
(rabaty), distribuéna politika (dostupnost, adekvatna distribu¢na siet
(intenzivna distribucia), merchandizajn, komunikaéna politika
(podpora predaja, osobny predaj, PR, reklama informacéna,
pripominajuca, presvied€acia, vyuZitie socialnych sieti, bannerov,
metddy remarketingu),

Uvedomenie si potreby
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Hladanie informacii

podnikovy web, SEO, SEM, socialne siete, obal, osobny predaj,
vystavy, reklama informativna, direct marketing, remarketing

Hodnotenie alternativ

produktova politika (obal, dizajn, kvalita, dopinkové sluzby), cenova
politka (cenova diferenciacia, rabaty), interny marketing,
remarketing, presviedCacia reklama, PR, influenceri, remarketing,
referencie zakaznikov,

Nakupné rozhodnutie spokojnych  zakaznikov, certifikaty overenosti zakaznikov,

doplnkové sluzby (Gverové sluzby, poistenie, predizena zarudna
doba, moznost tovar do x dni vratit, kvalitny servis), referencie

jednoznacny a zrozumitelny cennik, influenceri, porovnavace
produktov,

Uzivanie/Spotreba

podakovanie, vernostny program, oslovenie kvoéli referenciam, kvoli

ERCRoost spatnej vazbe,

Navrhované stimulaéné prvky su vyuZitefné v kazdej etape ndkupného rozhodovacieho procesu, ale

ich vplyv je rozhodujuci najma v tych fazach ako prezentuje vysSie uvedend tabulka. Cely tento

proces je zasadeny do SirSieho kontextu, nakolko na spotrebiteflovo konanie (ale aj na samotny

podnik) pésobia, ako uz bolo vysSie vysvetlené, vplyvy makro a mikroprostredia:

o mikroprostredie tvoria faktory bezprostredného okolia,

@)

personalne vplyvy okolia (rodina, priatelia, znami, socialne skupiny, referencéné
skupiny, socialna trieda),
fyzické okolie (Casopriestor — miesto a ¢as nakupného rozhodovacieho procesu,
prostredie (hluénost, rusnost a pod., poc€asie),
konkurentné prostredie (intenzita superenia, mnozstvo produktov, znaciek,
substitutov, komplementarnych vyrobkov),
informacné zdroje (média, verejnost, nezavislé agentury, Statne organizacie, verejné
institucie),
podnik - podnikova politika:
= firemna kultdra, interny marketing, renomé, povest’ podniku, word of mouth,
CSR (corporate social responsibility),
= zamestnanci, hodnotvorny retazec (procesy, ktoré sa podielaju na tvorbe
hodnoty pre zakaznika, ako kvalitne su odvedené),
= marketingovy mix — politika produktova (kvalita, funkcie, Styl, dizajn, znacka,
znacenie, balenie, podporné sluzby) cenova (Urovefi cien, cenova
diferenciacia, rabaty), distribu¢na (distribu¢na siet, kvalita prostrednikov,
logistika), komunika&na - komunikacné prostriedky vyuzivané na stimulaciu
zakaznika:
e tradi¢né nastroje - podpora predaja (ochutnavky, vzorky zdarma,

zvyhodnené balenia, reklamné predmety, sutaze a pod.), osobny
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predaj (odborny a ochotny personal), direct marketing (adresny
a neobtazujuci telemarketing, email a videomarketing, vhodne
zostavené katalogy, atraktivny eshop), public relations (korektné
vztahy s tlaCou, adekvatna publicita, event marketing, kvalitné
pisomné a audiovizualne materialy),

e podnikovy  web, obal, merchandizajn (interiér, exteriér
podniku/predajne, zariadenie, doplinky, vyzdoba, fléra, rozmiestnenie
produktov v regaloch, farby, véne a pod.),

e reklama offline (TV, rozhlas, tla¢, outdoor), online (PPC, SEO, SEM,
bannery, email a video marketing, remarketing, socialne siete),

e aplikacia metod: influenceri, buzz marketing, ambient marketing,
guerilla marketing,

o makroprostredie vytvaraju vplyvy SirSieho okolia, t.j. situacia v spolo¢nosti,

o socialne faktory (Zivotna uroven, populaény vyvoj, Struktura spolognosti (zloZenie
z hladiska veku, pohlavia, vzdelania, rasy, etnika, naboZenstva), mobilita, migracia,
Zivotny Styl, médne trendy),

o technické atechnologické faktory (vyskum a vyvoj, vydavky Statu na vzdelavanie,
nove objavy, vynalezy, technologicky pokrok, miera zastaravania technoldgii),

o kultarne vplyvy (tradicie, zvyky, obycaje, historické suvislosti),

o ekonomické faktory (nezamestnanost, inflacia, urokové miery, danové a odvodové
zatazenie),

o politicko — pravne faktory (politicka situacia, legislativa, pravna ochrana spotrebitela),
medzinarodné faktory (politika Eurépskej unie, volny pohyb osbb, tovaru, kapitalu),

o enviromentalne faktory (striedanie rocnych obdobi, sezénnost, Zivelné pohromy).

Uvedeny model schematického znazornenia zlozitosti/dynamiky predmetnej problematiky sa
orientuje na zvySenie urovne znalosti a vedomosti subjektov marketingu. Roz8iruje ich poznatky
o efektivhu tvorbu marketingového programu so Specifickym akcentom na oblast riadenia
spotrebitelovej motivacie a uCelného vyuzivania stimuladnych prostriedkov. Uvedené poznatky
mdbzu byt podnetné pre manazérov na vSetkych stupfioch v ramci hierarchie riadenia v podniku.
Nevyhnutnost orientacie navrhov do tejto oblasti je zaloZzena na skuto€nosti, Ze manazment si osvoji
marketingovu filozofiu podnikania, uvedomi si jej vyznam pre dosiahnutie a udrzanie si
konkurencieschopnosti. Taktiez je to potrebné pre uspesSné implementovanie principov a pravidiel
spravnej spotrebitel'skej stimulacie. Efektivna aplikacia odporucani na skvalitnenie stimulacie
zdkaznika nie je mozna bez odbornych vedomosti manazéra/marketéra z tejto oblasti a bez

vnutorného stotoZnenia sa s nimi. V druhom rade sa odporucania pre podnikatelsku prax dotykaju
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skvalitnenia systému tvorby marketingovych programov a samotného skvalitnenia systému

stimulaénych prostriedkov.

4.3 Nakupné spravanie podnikov

B2B trh (business-to-business, trh podnikov) tvoria vSetky podniky, ktoré nakupuju produkty bud
za ucelom vyroby dalSich produktov, ktoré su vyrabané, prenajimané alebo distribuované ostatnym
subjektom alebo za uéelom dalSieho predaja, prip. prenajmu so ziskom. Nakupné spravanie
podnikov a cely rozhodovaci proces nakupu ma mnozstvo spolonych prvkov so spotrebitelskym
spravanim, ale existuju tu aj isté odliSnosti aj vzhfadom na to, Ze objem trZieb z predaja podnikom

prevysuje objem trZieb z predaja spotrebitelom.

Charakteristika B2B trhov: (Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007, Stehlik a kol. 2006, Kusa a kol.
2015)
» marketingové aktivity su zamerané sice na mensi po€et kupujucich, ale objem pozadovanych
produktov je daleko vy3Si ako u koncoveho spotrebitela,
= dopyt podnikov je:
o menej pruzny (neelasticky dopyt), pokles cien spravidla nevyvola vacsi dopyt,
o determinovany dopytom konec¢nych spotrebitelov,
o silne zavisly od nakupu dalSich komponentov, Cize je prepojeny,
o koncentrovany, kupna sila zakaznikov je silnejSia a priestorové rozptylenie je menSie,
o ma retfazovy charakter na zaklade ich zapojenia sa do vertikalnych vyrobnych
¢lankov,
= nakupu sa zucastiiuje vacsi pocCet subjektov aich spravanie akonanie je daleko
profesionalnejSie ako u spotrebitela, nakupné rozhodovanie podnikov je ovela zlozitejSie
(interakcia mnozstva zapojenych subjektov) a je viac formalizované (vyzaduje sa podrobna
Specifikacia produktov, pisomne formulovana objednavka, starostlivé vyhladavanie
dodavatelov a pod.), snahou podnikov je nadvazovat dlhodobu spolupracu. V poslednej
dobe je Coraz vacsim trendom nenakupovat’ od sprostredkovatelov, ale priamo od vyrobcov
(najma, ak ide o technicky zlozité a nakladné predmety). Podniky si tiez Coraz CastejSie
vlastné vybavenie nenakupuju priamo, ale si ho prenajimaju (vyuzitie leasingov). Taktiez
rastie zaujem o nakup systémov — hotovych rieSeni bez potreby vykonavat Ciastkové
rozhodnutia. Na zaklade jedného vyskumu sa odhalilo, Zze priemerny pocCet osdb, ktori su
zapojeni do procesu nakupného rozhodovania sa pohybuje od 3 (u sluzieb a vyrobkov
kazdodennej podnikovej prevadzky) az po 5 oséb (pri nakupe strojov, drahSieho vybavenia

a pod.)
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VSetky subjekty, ktoré sa podielaju na nakupnom rozhodnuti mozno suhrnne oznacit ako nakupné
centrum. Podla Majtana a kol. (2013) sem mozno zaradit:
= uZivatelov — vSetci, ktori budu dany produkt vyuzivat, zvac¢Sa iniciuju nakup a pomahaju
s jeho 3pecifikaciou,
= ovplyvhovatefov — osoby, ktoré sa zapajaju do konecného rozhodovania, pomahaju so
Specifikaciou produktu a zbieraju informacie pre hodnotenie alternativ,
»= nakupcu — ten, kto realizuje samotny nakup,
= rozhodovatelov — osoby, ktoré maju formalnu alebo neformalnu pravomoc hodnotit a vybrat
konkrétneho dodavatela,
= gatekeepers — ti, ktori maju moc a moznost obmedzit prisun informacii potrebnych

k nakupnému rozhodovaniu.

Vplyvy pdsobiace na nakupné spravanie podnikov

Podniky vyrazne ovplyviuju jednak faktory vonkajSieho prostredia (suasné a progndézované) —
ekonomické, technologické, legislativne, kulturne vplyvy a rézne konkurenéné tlaky, s ktorymi sa
musia manazéri vysporiadat’ a flexibilne reagovat. Ale je potrebné identifikovat aj vplyvy vnatorného
prostredia, t.j. faktory podniku ako napriklad jeho strategickeé ciele, taktika, zasady, postupy, finanéna
situacia, Styl riadenia, charakter komunikacie, miera centralizacie, nakupna politika, rychlost
rozhodovania, medzifudské vztahy a pod. V su€asnosti sa uplatriuju také trendy v nakupe ako je
vyuzivanie systému JIT, jeho centralizovanie, dlhodobé kontrakty, zmluvna spolupraca, pouzivanie
elektronickych objednavacich systémov, informanych systémov na zasobovanie a pod.
V ndkupnom spravani podnikov sa odrazaju aj individualne faktory vdetkych zu€astnenych osob
zapojenych do nakupného rozhodovacieho procesu, tiezZ maju svoje osobné poziadavky, pohnutky
a preferencie. Premieta sa do ich rozhodovania aj ich vek, vzdelanie, ochota riskovat, vlastné
ambicie, hodnoty a sklony (Majtan a kol. 2013, Stehlik a kol. 2006).

4.3.1 Nakupny rozhodovaci proces u podnikov

Podniky pri nakupe potrebnych produktov v ramci rozhodovacieho procesu realizuju nasledovné
kroky: (Kotler 2007, Majtan a kol. 2013, Stehlik a kol. 2006, Kusa, Pizano 2011)

1. Rozpoznanie problému — vznik potreby na zaklade vnutornych podnetov (napr. vyroba
noveého produktu si vyzaduje nakup nového vyrobného zariadenia, porucha stroja si vyziada
nakup novej suciastky) alebo externych (zaujimava ponuka z reklamy, veltrhu).

2. Blizsia S$pecifikacia potreby — presny opis pozadovaného produktu, jeho mnozstvo
a charakteristika — spolahlivost, Zivotnost, cena a dalSie atributy. Do tejto fazy su spravidla

zapojené viaceré zlozky nakupného centra.
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3. Hladanie vhodnych dodavatelov — vypracovanie zoznamu moznych dodavatefov na zaklade
obchodného adresara, odporucania iného podniku, internetu (na webe existuje interaktivna
virtualna kniznica B2B katalogu).

4. VyZiadanie cenovych ponuk — nadviazanie kontaktov a oslovenie vhodnych dodavatefov.
Vyhodnotenie ponuk — faza porovnavania a hodnotenia predlozenych ponuk od dodavatelov
a zvazenie rozpoctovych moznosti.

6. Vyber dodavatela — medzi najdélezitejSie posudzované atributy pri vybere dodavatela patri:
kvalita produktov, v€asnost dodavok, etické spravanie dodavatela, otvorena komunikacia
a konkuren¢né ceny. Medzi dalSie sa radi: moznost opravy a servisu, technicka podpora,
mozné konzultacie, geografické umiestnenie, doterajsie vykony a reputacia.

7. Dohodnutie zmluvnych podmienok a uzavretie zmluv — konkretizacia objednavkovej rutiny —
technicka Specifikacia, potrebné mnozstvo, dodacie terminy, zasady vratenia produktov,
zaruky a iné formulované podrobnosti ukotvené v ramcovej zmluve.

8. Ponakupné zhodnotenie — v tejto faze dochadza k spotrebe alebo uzivaniu zakupeného

produktu a v ramci spétnej vdzby vyjadrenie spokojnosti alebo nespokojnosti.

Pri opakovanych nakupoch moéZe podnik niektoré kroky preskocit. VSetky atributy, ktoré boli
spominané pri B2B obchodoch su relativne podobné aj pri zdkaznikoch zo subjektov verejnej a
Statnej spravy, ale aj ostatnych institucii (typu cirkev, treti sektor a pod.). Av8ak tu je potrebné
spomenut, Ze maju prisnejSie podmienky nakupu asu legislativne determinované aj

prostrednictvom Zakona o verejnom obstaravani &. 343/2015 Z.z.

Okrem monitoringu vplyvov vonkajSieho prostredia na nakupné spravanie zakaznikov, musi podnik
sledovat aj trh, na ktorom operuje, analyzovat typoldgiu zakaznikov, aby vedel lepSie nastavit’ svoju
marketingovu ponuku a mohol vyvijat cielenejSie aktivity, preto bude nasledujuca kapitola venovana

prave tejto problematike.
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5 SEGMENTACIA TRHU, TARGETING A POSITIONING

Na trhu sa nachadzaju rézne typy zakaznikov a podniky si uvedomuju tu skuto€nost, ze nemdzu
oslovit kazdeho, resp. vSetkych rovnakym marketingovym pristupom. Zakaznikov je prili§ mnoho,

su rozptyleni a z hladiska ich potrieb a poZiadaviek su r6znorodi.

Kazdy podnik musi poznat trh, na ktorom sa snazi ponukat’ a predavat’ svoje produkty. Potrebuje
identifikovat najma velkost trhu a mnozstvo produktov, ktoré je trh schopny prijat, z tohto dévodu sa
sleduju nasledovné trhové veli€iny: (Stehlik a kol. 2006, Stri§§, Hittmar 1997)
= trhovy potencial — maximalny mozny dopyt, maximalne dosiahnutelny objem predaja daného
produktu na urc€itom trhu za urcité obdobie pri danych podmienkach,
= trhova kapacita — objem vSetkych zrealizovanych nakupov daného produktu za urcitu casovu
jednotku,
» stuperi nasytenia trhu — pomer medzi trhovou kapacitou a trhovym potencialom udavany
v percentach,
= {rhovy podiel — pomer objemu predaja urcitého podnikového produktu k celkovému objemu

predaja daného produktu vSetkymi predavajuci, za urcité asové obdobie.

Jednotny pristup ku vSetkym zakaznikom rovnako (hromadny marketing) pouziva uz len malo

podnikov. V su€asnosti sa stale viac uprednostriuje tzv. cieleny marketing, ktory zahffia:

Trhovy positioning, umiestnenie

= vymedzenie umiestnenia cielovych segmentov
= stanovenie marketingového mixu pre jednotlivé segmenty

Obrazok €. 6: Proces segmentacie, zacielenia a umiestnenia (Cibakova a kol. 2005)
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5.1 Segmentacia trhu

Segmentacia trhu — je rozdelenie heterogénneho trhu na homogénne skupiny zakaznikov, ktoré

zdruzuju spotrebitelov s priblizne rovnakymi potrebami a poziadavkami.

Podnik v tejto suvislosti ma niekolko moznosti: (Kotler 2007, Kusa, Pizano 2011)

Nemusi realizovat' Ziadnu segmentaciu, hromadny (masovy) marketing — skoro celé 20.
storoCie podniky preferovali prave pristup hromadnej vyroby, hromadnej distribucie
a hromadnej komunikacie urcitého produktu pre vSetkych spotrebitelov rovnako. Obhajcovia

mobze premietnut’ do niZSich cien alebo vy$3ej marze. Postupne si vdak podniku uvedomili,
Ze je stale tazSie vytvorit produkt, ktory oslovi vdetkych spotrebitefov.

Stredna cesta, ide o marketing segmentu, segmentovany marketing — podnik prispdsobi
svoju ponuku tak, aby zodpovedala o¢akavaniam jedného alebo viacerych segmentov. M&ze
tak pracovat efektivnejSie, nakolko svoju cenovu, distribuénd a komunikaéna politiku
prispbsobi danému okruhu zakaznikov (segmentu/segmentov) a spravidla je ohrozovany
mensim poctom konkurenénych podnikov, nakolko sa na tieto skupiny zameriava menej
konkurentov. Existuje aj Specialna situacia, marketing zamerany na trhové vyklenky, kedy sa
predajca orientuje na podskupinu v ramci jedného segmentu. Tym, Ze ide o maly okruh
zakaznikov, obvykle sa stretava aj s malym mnozstvom konkurencie. AvSak podnik musi
porozumiem tejto skupine spotrebitefov natolko, aby boli schopni zaplatit vySSie ceny.
.Nebude Ziadny trh pre produkty, ktoré sa trochu pacia vSetkym, ale len pre produkty, ktoré
sa niekomu pécia velmi.“ (Kotler 2007) .

Méze sa zamerat' na UpInu segmentaciu, mikromarketing — prispésobenie marketingovych
aktivit v4P tak, aby zodpovedali pozZiadavkam konkrétnych jednotlivcov alebo miest.
Rozliuje sa lokalny marketing alebo individualny marketing. Lokalny marketing znamena
oslovovanie znackou a adekvatnou komunikaciou lokalnych zakaznickych skupin (miest,
Stvrti, konkrétnych obchodov). Nevyhody tohto pristupu su zniZovanie uUspor z rozsahu,
zvySovanie vyrobnych a marketingovych nakladov, narusanie jednotného imidzu znacky
logistické problémy, a pod. Av8ak z tohto pristupu plynie vyhoda, ktora predchadzajuce
negativa do znacnej miery neutralizuje a tou je dokonalé poznanie potrieb spotrebitelov —
demografie, Zivotného Stylu, ktoré umozni im harmonické naplnenie. Individualny marketing
(uplatfiuje sa ako marketing trhu jednotlivca, customatizovany marketing, one-to-one
marketing) je prispdsobenie marketingového programu jednotlivcovi. Technologicky pokrok
ponuka podnikom moznost navratu ku customatizovanému marketingu. VyspelejSia
technoldgia v PC, databazy, robotizovana vyroba, umela inteligencia, obojsmerna online

komunikacia emailom alebo inymi modernymi elektronickymi komunikaénymi prostriedkami
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umoznila podnikom hromadne pripravovat individualne navrhované produkty, ktoré uspokoja

potreby jednotlivych zakaznikov.

Neexistuje univerzalny navod na to, ako spravne segmentovat. Kazdy podnik, aby zistil spravny
spbsob segmentacie, musi vyskusat rédzne segmentaéné premenné alebo ich kombinaciu. Existuju
4 zakladné spdsoby: (BartoSova, Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007, Stehlik a kol.
2006)

1. Geograficka — ide o rozdelenie trhu na rézne geografické jednotky (narody, Staty, regiony,
kraje, mesta alebo Stvrte), ktoré mdze podnik oslovovat (bud vybrané alebo vsetky).

2. Demograficka — rozdelovanie zakaznikov podla veku, pohlavia, vzdelania, nabozZenstva,
sexualnej orientacie, velkosti rodiny ajej zivotného cyklu, povolania, prijmu, etnika,
narodnosti a pod. Ide o najviac vyuzivany typ segmentacie, nakolko potreby a poziadavky
zakaznikov su zavislé najma na demografickych premennych:

e vek — potreby a priania sa vyrazne menia s vekom

etnikum — toto kritérium sa vyuziva najma na trhov s oble¢enim, hudbou a kozmetikou
a inymi,
o faza Zivotného cyklu — sa uplatiiuje najCastejSie na rekreanych trhoch, cestovny
ruch, kultdra, zabavny priemysel, HORECA biznis,
e pohlavie — tato segmentacia je typicka v odvetvi odevhom (oblecenie), osobnej
starostlivosti - kadernictvo, kozmetika, v poslednej dobe sa €oraz viac uplatiiuje aj
v automobilovom priemysle,
e priem — dané kritérium sa vyrazne pouziva pri autach, obleCeni, kozmetike,
cestovani. Mnoho podnikov sa zameriava na ponukanie luxusnych produktov.
Geodemografia — sa zaobera skumanim vztahu medzi geografickou lokalitou
a demografickymi premennymi. Ide o &im dalej popularnejsi postup segmentovania.
Pévodne sa tento pristup nazyval ACORN (A classification of Residential Neighbourhoods
— klasifikacia obytnych Stvrti).
3. Psychograficka — jej vyuZitie kategorizuje spotrebitefov podla zZivotného Stylu, spoloCenske;j
triedy alebo osobnostnych rysov,
o spolocenska trieda — prislusenstvo k nej vyrazne ovplyvriuje preferencie spotrebitelov
v oblasti osobnych aut, odievania, zariadenia domacnosti, vofnoasovych aktivit,
Citania a maloobchodu,
o Zivotny Styl — toto kritérium zasadne determinuje nakup urcitych produktov, najma v
suvislosti s existenciou referenénych skupin,
o osobnost — dany typ segmentacie sa najCastejSie pouziva pri produktoch z kategérie

kozmetika, cigarety, alkohol alebo poistky.
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4. Behavioralna — kategorizacia podla spravania spotrebitelov, ktori su klasifikovani podla

znalosti, postojov, pouZitia produktu alebo odozvy na produkt a to pouZitim nasledovného
kritéria:

o prileZitosti — rozdelovanie zakaznikov podla toho, kedy ich napadne kupovat” alebo
zakupeny produkt uzivat,

o o0Cakavany uZitok — podfa toho, ¢o od produktu oCakavaju, ulohou je identifikovat
hlavné prinosy produktov a skupin ludi, ktoré maju o tieto prinosy zaujem,

o uZivatelsky status — spotrebiteflov mozno rozdelovat na neuzivatelov, potencialnych
uzivatelov, neskusenych uzivatelov a pravidelnych uzivatelov atomu podnik
prisposobi jednotlivé marketingové aktivity v 4P,

o frekvencia pouZivania — moznost kategorizovat zakaznikov na prilezitostnych,
stredne €astych a Castych uzivatelov (spravidla najvacsi objem trzieb prinasaju Casti
uzivatelia, ktori tvoria najmenSiu skupinu),

o pripravenost k nakupu — ide o segmentaciu na skupiny zakaznikov podla ich
pripravenosti kupit ponukany produkt, (od tych ¢o nepoznaju vyrobok, cez tych, ktori
su o nom informovani, k tym, ktori su rozhodnuti pre okamzity nakup),

o postoj k produktu — zakaznici mozu byt z produktu nad$eni, mézu mat k nemu kladny
vztah, indiferentny, zaporny alebo takmer nepriatel'sky vztah,

o vernostny status — ide o rozdelovanie trhu podla vernosti a lojality zakaznika
a aplikovanie vernostnych programov. Podnik mdze oslovit’ lojalnych spotrebitelov
(stale nakupuju rovnaku znacku), spravidla lojalnych zakaznikov (su lojalni k 2 alebo
3 znackdm daného produktu), nelojalnych zakaznikov (nakupuju zakazdym inu
znacku alebo sa riadia akciovymi zlavami). Spotrebitelia su vo vacsine pripadov
k znaCkam promiskuitni a polygamni. Na mnohych trhoch su podniky schopné

budovat lojalitu len dovtedy, kym trva reklamna kampan.

Obdobne sa uskutoCriuje segmentacia B2B trhov, mdze sa uplatiiovat podfa nasledovnych
segmentacnych kritérii: (Stehlik a kol. 2006, Kotler 2007)

geograficka — podla uzemia, beru sa do kategorizacie také geografické jednotky ako napr.
stat, krajina, region, mesto,

sociodemograficka — podla pravnej formy, prisluSnosti k odvetviu alebo oblasti podnikania,
velkosti podniku,

prevadzkova — podla vybavenosti zariadeni, technologie, podla rozsahu a intenzity uzivania
alebo spotreby produktov, velkosti zakazky,

behaviordlna — podla nakupnej politiky, organizacie nakupu (centralizovana,
decentralizovana), charakteru vztahov (dobré a dlhodobé vztahy alebo ziskovi klienti),

vSeobecnych charakteristik (podniky uprednostfiujuce leasing alebo servisné kontrakty,
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komplexné nakupy), nakupnych kritérii (podniky uprednostfiujuce cenu, kvalitu alebo servis),

podla postoja k riziku, podla lojality a pod.

Na to, aby bola segmentacia efektivna, musia byt spinené nasledovné podmienky: (BartoSova,
Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005)
= segment musi byt meratelny — meria sa velkost trhu, kdpna sila, profily segmentov,
= segment musi byt dostupny — musi byt dosiahnutelny, aby sa dal efektivhe oslovit
a obsluhovat,
= segment musi byt vyznamny — musi byt dostatone velky a vynosny, aby sa podniku oplatilo
pren vytvarat Specialny marketingovy pristup,
=  segment musi byt prakticky — musi byt dostatoChe homogénny, aby mohol byt efektivne

osloveny spravnou politikou MM a musi ponukany produkt akceptovat.

5.2 Trhovy targeting

Po zvoleni spésobu segmentacie, podnik pristupuje k hodnoteniu trhovych segmentov, pricom sa
zameriava na posudenie jeho atraktivnosti a na zhodnotenie viastnych moznosti, svojich silnych
stranok. Najprv musi analyzovat informacie o doterajSich trzbach, ich prognéze na dalSie obdobie
a oCakavanej marzi na jednotlivych segmentoch. NajzaujimavejSie su tie skupiny zakaznikov, ktoré
vykazuju spravnu velkost a rastové charakteristiky. Aj ked segment trhu spifia uvedené podmienky,
nemusi byt vzdy pre podnikanie pritazlivy, pretoze na dlhodobu atraktivnost vplyvaju rézne faktory:
(Stehlik a kol. 2006, Cibakova a kol. 2005)

» ak sa na trhu nachadza silna a agresivna konkurencia, segment nie je velmi pritazlivy,

» akje natrhu vela dodavatelov, ktori su v silnej pozicii vo&i podniku, ak disponuju moznostami
tlacit na vysSie ceny, Ci znizuju kvalitu, ¢i kvantitu objednanych produktov, tak segment
nemozno povazovat za velmi zaujimavy,

= ak ma produkt velké mnozstvo substitutov, ktoré mozno vnimat ako hrozbu zastupitefnosti
ponukanych produktov,

= ak na trhu vystupuju velmi silni kupujaci, ak maju vyjednavajicu poziciu a su schopni tlacit
ceny dole, pozadovat vysSiu kvalitu a viac sluzieb a dokazu tlacit konkurentov k vzajomnému

supereniu, znizuju zisky predavajucim.

Podnik musi dalej zvazit' aj svoje silné stranky, svoje ciele a dostupné prostriedky. Pokial niektoré
segmenty, hoci aj atraktivnhe, nezodpovedaju dlhodobym cielom podniku, je lepSie od
podnikatelského zameru upustit. Iné mdzu byt nevhodné z ekologickych, politickych alebo
socialnych dévodov. Potom je potrebné prehodnotit su¢asnu poziciu ha danom trhu, pretoZze nizky

trhovy podiel znamena slabu poziciu, naopak rastuci trhovy podiel znamena silu. Jeho rast mozno
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zabezpedit' unikatnymi produktami a dobrou povestou. Ak segment zodpoveda silnym strankam
podniku, je dalej délezité zvazit, & ma k dispozicii potrebné prostriedky a schopnosti na to, aby
uspel. Mal by vstupovat len do takych segmentov, ktorym mézZe ponuknut vy3siu hodnotu a ziskat
konkuren¢nu vyhodu (Cibakova a kol. 2005). Pri rozhodovani, aky segment bude oslovovat, aky
cielovy trh bude obsluhovat (aku skupinu zakaznikov zdielajucich spoloéné potreby alebo
charakteristiky) méze vyuzit nasledovné marketingové stratégie: (Birnerova, Krizanoval 2008,
Cibakova a kol. 2005, Rostasova, Kremenova 2017, Kusa, Pizano 2011)

* Nediferencovany marketing — podnik ignoruje rozdiely medzi jednotlivymi skupinami
zakaznikov a snazi sa ich oslovit jednou ponukou (méze to byt spésobené malymi rozdielmi
medzi segmentmi alebo presveddenie, ze produkt je dostatoCne atraktivny pre vSetkych).
Pouziva taky marketingovy pristup, ktory je pritazlivy pre €o najviac kupujucich, Setri naklady,
uzky sortiment znizuje vyrobnée, skladové a dopravné naklady. Ak vSak takyto postup pouzije
viacero superov na trhu, spravidla sa o velké segmenty vedie tvrdy konkurenény boj.

= Diferencovany marketing — podnik sa zameria na niekolko segmentov a pre kazdy z nich
vytvori samostatnu ponuku s cieflom dosiahnut vysSie trzby a vybudovat si na jednotlivych
trhoch silnejSiu poziciu, tento pristup spravidla prinaSa vacsie trzby ako nediferencovany
pristup.

= Koncentrovany marketing — vyuzivaju ho najma podniky s obmedzenymi prostriedkami,
ktoré sa zameraju len na jeden segment trhu a tomu pripravia ponuku. Pomocou tohto
pristupu si m6zu vybudovat silnd konkurenénu poziciu, pretoZze danu skupinu zakaznikov
dobre poznaju a ziskaju si dobru povest. Uvedeny postup zabezpecluje vyrazné prevadzkove
uspory vdaka Specializacii vo vyrobe, distribucii a propagacii a mbze podniku zaistit’ vysoku
mieru navratnosti investicii.

i

Pri vybere spravnej stratégie musi podnik zvazit vlastné disponibilné prostriedky, variabilnost
produktov (nediferencovany marketing sa hodi skér na jednotné produkty, produkty, ktorych dizajn
sa moze liSit' si vyZaduju skér diferenciaciu alebo koncentraciu), fazu Zivotného cyklu produktu (na
novy produkt je vhodné skér pouzit nediferencovany alebo koncentrovany marketing), variabilitu
trhu (ak maju zakaznici rovnaky vkus, podobny spdsob nakupného spravania viac sa uplatriuje
nediferencovany marketing) a marketingovu stratégiu konkurencie (v pripade pouzivania
nediferencovaného pristupu zo strany konkurencie, méze byt aplikovanie diferencovaného alebo

koncentrovaného postupu vyhodné) (Kotler 2007).

5.3 Trhovy positioning

Kazdy zakaznik si vybera taky produkt, ktory mu prinesie za danu cenu, ¢o najvySsi uzitok, ma

vysoku hodnotu. Trhovy positionig zacina odliSenim marketingovej ponuky. Ak sa podnik dokaze
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odlisit takym spdsobom, aky poZaduju zakaznici, ziska konkurenénu vyhodu. MoZnosti a prilezitosti
ako diferencovat svoju ponuku je niekolko: (Kotler 2007, Majtan a kol. 2013)

= Diferenciacia produktov — podnik mdze odliSit’ svoj produkt od konkurenénych, rozSirenim
jeho Standardnych alebo doplnkovych prvkov, inovaciami, trvanlivostou, spolahlivostou,
moznostami oprav, Stylom, dizajnom, obalom a pod.

= Diferenciacia sluzieb — predajca méze diferencovat svoju ponuku na zaklade zmien
v sluzbach, ktoré produkt sprevadzaju, napr. rychle, spolahlivé a presné dodavky, montaz,
ponukany servis, zakaznicke Skolenia, poradenské sluzby a pod. Rychlost poskytovania
sluzieb je dnes konkuren¢nou vyhodou a vyskumne je preukazané, ze mnozstvo ludi je
ochotnych zaplatit vy$Siu cenu za rychle a bezpecné sluzby: 85% zakaznikov je ochotnych
zaplatit o0 10% viac, pokial je podnik schopny poskytnut mu ju eSte v ten den, 60% by
zaplatilo 0 20% viac a 40% dokonca o0 30% viac. Sluzba poskytnutd v dany den je
spotrebitelmi cenena dvojnasobne oproti znacke a povesti distributora a Stvornasobne oproti
technickym vlastnostiam (Kotler 2007).

» Diferenciacia zamestnancov — podnik disponuje Sikovnymi zamestnancami a ha tom stavia
konkuren¢nu vyhodu. Najma ti, ktori prichadzaju do kontaktu so zakaznikmi musia byt
kompetentni (znalosti, vedomosti, schopnosti), zdvorili, priatelski, sludni, empaticki,
komunikacne zdatni (zrozumitefné vyjadrovanie, rychle reagovanie na ich ziadosti).

» Diferenciacia imidZu — vyrobca/poskytovatel sa mdze odliSovat’ od konkurencie aj imidzom,
ktory by mal vysielat jasny odkaz nesuci hlavny prinos alebo positioning produktu
prostrednictvom prezentovanych symbolov (znaky, logd). Tie by mali byt lahko rozoznatelné

a vhodnym spésobom odkomunikované verejnosti alebo prezentované sponzormi.

Positioning produktu (pozicia, umiestnenie produktu) znamena definovanie pozicie produktu
v mysliach spotrebitelov vo€i konkurenénym produktom. Vzhladom na to, Ze na trhu sa nachadza
spravidla obrovské mnozstvo produktov, kazdy zakaznik si ich rozdeluje do kategérii podfa toho,
aké pozicie im pridefuje z hladiska svojich vnemov, pocitov, dojmov, skusenosti v porovnani
s konkurenciou. Podnik by vSak toto kategorizovanie nemal nechat’ len na zakaznika, ale mal by sa
vhodnymi marketingovymi aktivitami v oblasti 4P snazit' o spravne umiestnenie produktu v mysliach
spotrebitela na zvolenych ciefovych trhoch. Ak ziska spravnu poziciu, konkurencia ma vyrazne
obmedzené moznosti na jej prevzatie. Spotrebitel si va¢Sinou vytvara produktovy rebri¢ek a produkt
umiestneny na druhom mieste prinasa podniku o polovicu mensSie trzby ako prvy produkt (3 produkt,
polovicu trzieb 2 produktu). Pre podnik je teda délezité ziskat prvenstvo vdaka zddrazriovaniu
nejakého cenného atributu. Spravne umiestnenie produktu si méze vyzadovat zmeny v jeho nazve,

obale, cene a pod. Existuju tri alternativy positioningu, bud’ sa posilfiuje su¢asna pozicia znacky
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v mysliach spotrebitelov, alebo sa najde nova, volna pozicia, ktoru si ceni dostatok zakaznikov alebo

ddjde k depozicii/repozicii konkurencie (Birnerova, Krizanova1 2008, Kotler 2007).

Kotler (2007) uvadza nasledovné stratégie positioningu, ktoré pouzivaju asociacie, aby zmenili
vhimanie produktu zakaznikmi:
= atribaty produktu — sa vyuZivaju hlavne pri technickych vyrobkoch, kde sa zdérazfuju najma
technické parametre a fyzické charakteristiky,
» ponukany uZitok — zdérazhuje sa najma funkénost produktu, jeho uzitkové vlastnosti,
= prilezitost pouzitia — zvyraziuje sa moment, kedy sa produkt pouziva,
» uZivatelia — produkt svoju poziciu mbze dosiahnut pomocou asociacii so spolo€enskou
triedou jej pouzivatelov,
= aktivity — budovanie pozicie sa da dosiahnut’ spojenim produktu s nejakou aktivitou,
= osobnosti — spojenie znacky s nejakou slavnou osobnostou alebo celebritou,
=  kult — je typicky pre marketing cieleny na deti, kultovy positioning méze poméct ponukat
a uspesne predat’ velké mnozstvo produktov a vzbudit zaujem o podnik, ale treba mat na
pamati, Ze lojalita sa viaze ku kultu a nie k produktu,
= pdévod — positioning pévodu sa viaze k mieste vyroby produktu,
= konkurencia — produkt méze byt umiestneny priamo proti konkurencii alebo sa mézZe

prezentovat’ poziciou vymedzenia mimo konkurencie.

Podniky sa €asto snazia superit o tu istu poziciu a preto musia svoju ponuku odlisit' a vybudovat
jedineny bali¢ek konkurenénych vyhod, ktorym oslovia podstatnu Cast spotrebitelov v danom
segmente a tuto ponuku im musia spravnym spdsobom odkomunikovat. Z hladiska poc¢tu odliSnosti,
ktoré je potrebné zdéraznit, vladne u odbornikov z oblasti marketingu nejednoznacnost. Podla
niektorych, by kazda znaCka mala zdoérazfiovat len jeden atribat (jedinecna predajna ponuka)
a prezentovat’ sa ako jednicka, pretoze spotrebitelia si oby€ajne produkty, ktoré maju prvenstvo,
obvykle dobre pamataju. Odporua sa vyzdvihovat najlepSiu kvalitu, nadStandardné sluzby,

uprednostriuju u produktov zdéraznovat’ viac ako jeden vyrazny atribut (Kotler 2007).
Kotler (2007) uvadza Styri najéastejSie chyby positioningu:

e nespravny positioning — podnik zisti, Ze spotrebitelia maju nespravne asociacie alebo len
velmi matné predstavy o pozicii produktu,

e prehnany positioning — predajca predstavi spotrebitelom len velmi uzky obraz o sebe alebo
o svojich znackach, produktoch,

e zméteny positionig — ponuknu sa zakaznikom zmatené informacie,

e nepravdepodobny positioning — prehnane sa prepina predstavivost spotrebitela.
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Podnik by mal odlinosti prezentovat, pokial spifaju nasledovné podmienky: (Cibakova a kol. 2014,
Majtan a kol. 2013)

vyznamnost, délezitost — musi ist' o vysoko ceneny uzitok,

nenapodobitefnost, osobitost — musi ist o odlidnost, ktord neponuka konkurencia alebo ju
podnik prezentuje osobitnym spésobom,

nadpriemernost — musi ist’ o lepSiu ponuku ako u konkurenénych produktov, ktoré ponukaju
rovnaky uzitok,

komunikovatelnost, prenosnost — musi byt timo&ena spotrebitefom a ti ju vnimaju,

rentabilna — odliSnost musi prinasat’ zisk.

Nech si podnik vyberie ktorykolvek atribut na odliSenie od konkurencie a ziskanie urcitej pozicie,

musi ho aj uspesSne implementovat do praxe (ak sa bude prezentovat v najlepSej kvalite, tak musi

zabezpedit, aby bol produkt naozaj kvalitny). Po tomto kroku musi pristupit k spravnej prezentacii

tejto odliSnosti, musi zabezpedit kroky potrebné k propagacii produktu, znacky. V okamihu, ako

dosiahne cielenu poziciu, musi pracovat na jej udrzani a musi ju neustale sledovat a prispdsobovat

zmenam v poziadavkach zakaznikov alebo v aktivitach konkurencie (Kotler 2007).

Akonahle si podnik zvoli celkovu marketingovu stratégiu, mdéze naplanovat jednotlivé aktivity

v oblasti marketingovej ponuky, t.j. v oblasti produktovej, cenovej, distribuCnej a komunikacnej

politiky, €omu budu venované nasledujuce Styri kapitoly.
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6 PRODUKTOVA POLITIKA

V ramci marketingového mixu ma produktova politika vyrazne dominantné postavenie. Od

nastavenia toho prvku sa odvijaju vSetky dalSie marketingové aktivity.

Produkt mozno charakterizovat ako vyrobok alebo sluzbu, ktory podnik ponika na trhu za
ucelom uputania pozornosti spotrebitela, ktory nakupuje (na spotrebu alebo pouzivanie)
s umyslom uspokojit’ svoje potreby a poziadavky (Cibakova a kol. 2005). Kazdy produkt sa
sklada z troch vrstiev:

1. jadro — zakladny uzitkovy efekt, zakladné prinosy, funkénost, u€el produktu — ¢o zakaznik

jeho nakupenim o€akava, vSetko, €o vyrieSi jeho problémy,

2. vlastny produkt — produkt zhmotneny vratane jeho vonkajSieho vzhladu a prevedenia —

balenie, kvalita, dizajn, znacka, Styl,

3. rozsireny produkt — dopinkové sluzby, vSetky sluzby spojené s jeho zakupenim, napr.

zaruka, popredajny servis, instalacia, platobné podmienky.

Zakaznik spravidla produkt vnima ako komplexny balik prinosov, ktorym uspokoji svoju potrebu.
Preto podnik pri vyvoji produktu musi najprv urCit primarne spotrebitelské poziadavky, potom musi
vytvorit vlastny produkt a nakoniec najst cesty ako ho rozsirit, aby tento subor uspokojil poziadavky
zakaznika €o najlepSie. Konkurencieschopnost podniku zavisi od toho, ako dokaze doplnit’ svoju
ponuku o vyhody, ktoré zékaznika saturuju a zaroven poteSia. Toto doplnenie je vSak nakladné
a preto je potrebné zvazit, ¢i bude zakaznik ochotny zaplatit’ vy$Siu cenu. Podnik musi vSak ratat
s tym, Ze nadStandardné prinosy sa pri opakovanom nakupe stavaju pozadovanymi a zakaznik ich
po Case vnima ako Standard (Kotler 2007, Rostasova, Kremeriova 2017).

Tabulka €. 4: Trojuroviiovy model produktu (Kotler 2007, RostaSova, Kremeriova 2017)

Urovei produktu Ocakavanie zakaznika Pohlad podniku
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Produkty mozno klasifikovat nasledovnym spésobom: (Stehlik a kol. 2006, Birnerova, Krizanova2
2008, Kotler 2007, BartoSova, Krajnikova 2011, Kusa, Pizano 2011)
= podla hmatatelnosti:
o vyrobky — zhmotnené produkty charakteristické svojimi fyzikalnymi a chemickymi
parametrami,
o sluzby — nehmotné produkty, ktoré bud vyrobok dopifiaji alebo tvoria samotnu
podstatu produktu,
= podla trvanlivosti:
o produkty kratkodobej spotreby — produkty, ktoré sa rychlo spotrebuju, su urené na
jedno alebo niekolko pouziti,
o trvanlivé produkty — produkty, ktoré sa pouzivaju dlhSie ¢asové obdobie a maju
obvykle vysoku zivotnost,
= podla typu zakaznika, ktory ich nakupuje:

o Spotrebné produkty — kupuju zakaznici pre osobnu spotrebu,

» rychloobratkovy tovar — predstavuju produkty, ktoré zakaznik pozaduje
obvykle ¢&asto, okamzite a vyzaduju si minimalne usilie pri nakupnom
rozhodovacom procese, spravidla su ponukané s nizSou cenou a podniky ich

predavaju na viacerych miestach, aby boli pre zakaznika fahko dostupné,

» tovar dlhodobej spotreby — sa nakupuje menej €asto, vyZaduje si dlhsie
a pozornejSie usilie pri nakupnom rozhodovacom procese, podniky ho ¢asto

ponukaju cez mensi pocet predajni a realizuju va&siu podporu predaja,

» S$pecialny tovar — spotrebny tovar s jedinenymi charakteristikami alebo
znackou, za ktory su zakaznici ochotni vynalozit znaéné nakupné usilie
(luxusné produkty),

» nevyhladavany a neznamy tovar — spotrebny tovar, o ktorom zakaznik bud
nevie alebo vie, ale za Standardnych okolnosti si ho nezvykne kupovat (napr.
zivotné poistenie, pohrebné sluzby, domace poplasné systémy), vyzaduje si

intenzivnu reklamu, osobny predaj a dalSie marketingové usilie.

Tabulka €. 5: Faktory zohladinované pri marketingovom mixe spotrebnych produktov (Kotler 2007)

Marketingové : : Typ spotr_ebneho sortimentu _ :
Rychloobratko | Tovar dlhodobej & < NevyhlPadavany
faktory 2 Specialny tovar .
vy tovar spotreby a neznamy tovar
Casté nakupy, menej frekventované silné preferencie mala znalost
: . malo planované, nakupy, planované, konkrétnej znacky, produktu, slaba
Nakupné nizke usilie, vacsie usilie, pozornost' | lojalita k nej, informovanost' a ak
Spravanie pozornost a ¢as a ¢as venovany Specialne nakupné zakaznik produkt
zakaznika venovany porovnavaniu (cena, spravanie, malé pozna, prejavuje maly
porovnavaniu a kvalita, Styl, znacka) a porovnavanie, nizka | zaujem ak vobec
nakupu nakupu citlivost na ceny nejaky
Cena nizka vyssia vysoka rozna
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exkluzivna
Siroko rozSirena menai podet predaini distribucia v jednej
Distribtcia distribucia, fahka pocet predaint, | alebo minimum rozna distribicia
, selektivna distribucia, ., ..
dostupnost predajni v kazdej
trhovej oblasti
masova reklama. 0sobnV predai Specialne cielena agresivna reklama a
. - X ! ny p J propagacia aj zo osobny predaj aj zo
Komunikacia propagacia aj zo strany vyrobcu, aj t rob . t rob ;
vyrobcom distribatora sirany vyrobcu, aj strany vyrobcu, aj
distributora distributora
pracie prostriedky, | biela technika, luxusny sortiment
Priklady zubné pasty, elektronika, nabytok, SNy S¢ ’ Zivotné poistenie,
- . hodinky, Sperky
Gasopisy odevy

o priemyselné produkty — su produkty nakupované za ucelom dalSieho spracovania

alebo pre pouZitie v podnikani, rozliduju sa:

» materidl a suCasti — patria sem suroviny a priemyselne vyrabané materialy

a komponenty,

kapitalové polozky — priemyselné produkty, ktoré zakaznikom pomahaju pri
vyrobe a prevadzke, napriklad in&talacia (budovy, fixny majetok) a doplnkové

vybavenie (prenosné zariadenia, technika a nastroje),

pomocny material a sluzby — su priemyselné produkty, ktoré sa nestavaju
suCastou konec¢ného produktu. Medzi pomocny material patri prevadzkovy
material a material pre opravu a udrzbu. Ide o rychloobratkovy tovar, ktory je
obvykle nakupovany s minimalnym usilim a porovnavanim. Medzi podnikové
taktiez obchodné

sluzby patria udrzbarske a opravarenské sluzby,

poradenské sluzby.

6.1 Zakladné charakteristiky produktu

Podnik pri stanovovani produktovej politiky musi pracovat s takymi charakteristikami produktu, ako

su jeho vlastnosti, znacka, balenie, znacenie a sluzby podpory produktu, nakolko su

vyznamnym faktorom, ktory ovplyviiuje spotrebitelské rekcie na produkt.

Vlastnosti produktu

Prinosy produktu su komunikované prostrednictvom jeho hmotnych vlastnosti, ako su kvalita,
funkcie, $tyl a dizajn: (BartoSova, Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007, Kusa 2006)

o Kvalita je vyznamny atribat, ktory podnik méze vyuzit pri positioningu produktu. Kvalitu

v najuzsom chapani mozno charakterizovat' ako absenciu kazu. Ma dve dimenzie: droveri

a konzistentnost. Najprv sa musi stanovit Uroven kvality, ktora bude podporovat postavenie

produktu u zakaznikov. Kvalita z tohto hfadiska znamena schopnost’ produktu plnit svoje
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funkcie a zahfhia celkovu trvanlivost, spolahlivost, presnost, fahké ovladanie, opravy
a dalSie. Podnik vSak musi urCovat uroven kvality aj podla toho, ako ju vnima zakaznik —
nemdze stanovit’ najvyssSiu uroven — tu si bezny zakaznik ¢asto nemdze dovolit’ kupit — musi
volit taka uroven, ktora zodpoveda potrebam spotrebitefov aje priblizne na udrovni
konkurencie. Produkt sa musi vyznaCovat aj ur€itou mierou konzistentnosti, t.j. zodpoveda
ur¢itému Standardu, nema nedostatky a ma stalu uroven vykonu.

e Funkcie — spotrebitel si kupuje uzitkova hodnotu, ktora vyplyva z funkcionality vyrobkov alebo
sluzieb. Vychodiskovym stavom je holy produkt bez akychkolvek doplnkov, ku ktorému
podnik pridava dalSie funkcie. Tie sa potom stavaju konkurenénym nastrojom pre jeho
odliSenie. Marketéri by mali robit’ pravidelné prieskumy za u€elom identifikovania tych funkcii,
ktoré zakaznici najviac preferuju, aké nové by este uvitali, ale aj kolko by boli ochotni zaplatit
za dalSie pridané. Potom je pri kazdej funkcii potrebné analyzovat jej hodnotu pre zakaznika
a naklady podniku.

e Styl adizajn — niektori odbornici tieto prvky povazuju za najvyznamnejSie prostriedky
konkuren¢éného boja. Podniky ich vSak ¢asto podcefuju a potom produkty vyzeraju oby€ajne
a tuctovo alebo ich vzhlad nie je zladeny s funkciou. Dizajn je $irsi pojem ako $tyl. Styl sa
tyka len vzhladu produktu, mézZe zaujat’ a u spotrebitela vyvolat' prijemny esteticky zazitok,
ale nie je zarukou lepSieho vykonu, dokonca méze spbsobit jeho zhorSenie. Dizajn nie je len
povrchnou zalezitostou, prinada aj vnutorny rozmer, moze zlepSovat vzhlad produktu, ale aj
zvySovat jeho prospesnost. Tento prvok sa v ramci odlienia uplatiiuje najma pri luxusnych

vyrobkoch.

Znacka

Kazdy podnik by mal vyvijat usilie na vytvaranie, udrziavanie, rozvijanie a ochranu svojich znaciek.
Znacka je nazov, znak, symbol, termin, dizajn alebo kombinacia tychto prvkov sluziacich na
identifikaciu vyrobcu/predajcu produktu (Kotler 2007). Zakaznikmi je vnimana ako vyznamna
sucast produktu, a preto méze zvysit’ jeho hodnotu, méze ponuknut zaruku kvality a spolahlivosti.
Spotrebitel ma spravidla zaistené, Ze pri opatovnhom nakupe daného produktu dostane rovnaku
kvalitu. Taktiez napomaha efektivite nakupu, kupujucemu ulah&uju rozhodovanie pri opakovanej
volbe. Dal$ou dlohou je upozornit na nové produkty, ktoré im pomézu uspokojit ich potreby. Ich
pouzivanie vedie k vy$Sej a konzistentnejSej kvalite produktov. Hodnota znacCky je miera toho,
nakolko su zakaznici ochotni platit viac pefazi prave za tento prvok. Podfa vyskumu az 72%
spotrebitelov je ochotnych za svoju obfubenu znalku zaplatit o0 20% viac ako za najblizsi
konkurenény vyrobok a 40% zakaznikov dokonca az o 50% viac. Medzi zasady spravneho nazvu
patri, Ze musi byt osobity, rozpoznatefny, zapamatatelny, fahko vyslovitelny i preloZitelny do

cudzieho jazyka, mal by vypovedat o prinosoch a kvalitach produktu a musi byt mozné znacku
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zaregistrovat a zaistit' jej pravnu ochranu (BartoSova, Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005, Kotler
2007).

Balenie

Balenie mozno charakterizovat ako prepravné nadoby alebo obaly pre produkty, ktorych sucastou
je znacenie, t.. tlatené informacie pribalené alebo uvedené na obale. PIni viacero funkcii: uputanie
pozornosti spotrebitela (propagacia), informovanie (popis produktu), ochrana, skladovanie,
ulahcenie spotreby (uzatvaratelné obaly alebo s davkovacmi), vychova a uskutoénenie samotného
predaja. Je teda potrebné, aby podnik vyuzil dizajn balenia (tvar, grafické prvky a Struktdru) na
prezentaciu hodnét svojej znacky a na odliSenie od konkurencie. Marketingové oddelenie musi
rozhodnut’ mimo dizajnu, o jeho velkosti, tvare, pouzitom materiali, farbe, texte a pod. (BartoSova,
Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007).

Znacenie

Znacenie zahffia vSetko od &titkov az po komplexné grafické prevedenie. Zakladnou funkciou je
identifikacia produktu alebo znacky. Medzi jeho dalSie ulohy patri popis produktu (vyrobca, miesto
a Cas vyroby, obsah, spdsob pouzivania). Taktiez sa podiefla na propagacii produktu vdaka
atraktivnosti grafického stvarnenia. Pri znaCeni musia podniky dodrziavat' urcité pravidla, ktoré su
prostrednictvom legislativy urované $tatom alebo EU (ta napriklad stanovuje povinné poZiadavky
na znacCenie a dodrziavanie Standardov balenia). Napriklad pri potravinarskych produktoch sa
vyZaduje, aby sa vramci znaCenia na baleni uvadzali jednotkové ceny, trvanlivost a nutricné
hodnoty spotrebnych produktov (BartoSova, Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005, Kotler 2007).

Podporné sluzby produktu

Podniky &asto pri predaji urlitych produktoch ponukaju aj sluzby, ktoré su ich vyznamnou sucastou.
Su nastrojom na ziskanie konkurencénej vyhody. RozSiruju samotny produkt. Patria sem napr.
uverové a financné sluzby, rychle a spofahlivé dodanie, rychla instalacia, poradenstvo, zaskolenie,
popredajny servis, opravy a pod. Podnik si najprv musi zistit o aké sluzby maju spotrebitelia zaujem

a musi zvazit ich nakladnost’ (Kotler 2007).

V ramci produktovej politiky podnik robi rozhodnutia aj o produktovych radach a o produktovom

mixe: (Birnerova, Krizanova2 2008, BartoSova, Krajnikova 2011, Cibakova a kol. 2005)
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Produktovy rad je subor produktov, ktoré spolu uzko suvisia, su vyrabané alebo
poskytované podobne, rovnakému typu zakaznikov, v podobnych typoch predajni, pripadne
v rovnakom cenovom rozpati. Hlavné rozhodnutie, ktoré musi podnik vykonat, sa tyka dizky
produktoveho radu, t.j. mnozZstvo produktov, ktoré obsahuje. Podnik ho mézZe predlZzovat
dvoma spdsobmi: pretahovanim (nadol, nahor alebo obojsmerne) a vyplfiovanim
(pridavanim dalSich poloziek). Cielom rozSirenia produktového radu méze byt:
o upselling — povzbudenie k dalSiemu nakupu (podnik sa snazi zakaznika presvedcit,
aby presiel z modelu nizSieho radu na model vy$sieho radu),
o cross-selling — krizovy predaj (predaj produktu spolu s jeho doplnkovymi
komponentami).
Produktovy mix je tvoreny suborom vSetkych produktovych radov a poloZiek, ktoré podnik
predava zakaznikom. Marketingovi Specialisti musia rozhodnut o jeho Sirke (pocCet
produktovych radov), dizke (celkovy po&et poloziek v produktovych radoch), hibke (podet
verzii jednotlivych produktov v rade) a konzistentnosti (tesnost’ jednotlivych radov z hlfadiska

konecného poufZitia).

Podnik ma pri rozhodovani o svojich produktoch a ich umiestneni na trh niekol’ko moznosti,

existuju Styri zakladné rastové stratégie, ktoré znazorfiuje matica expanzie produkt/trh (Ansoffova):

Trh sucasny

Trh novy

Penetracia trhu
(sucasné produkty na

Produkty suc¢asné Produkty nové stéasné trhy)
posilnenie pozicie na trhu
Penetracia Novy produkt (déraznejSou segmentaciou,

lepsSim uplatfiovanim MM)
udrzanim zakaznikov a
zvySenim stupfa vyuzitia

roduktov

0
S\

—

Diverzifikacia
(nové produkty na nové
trhy)
stratégia najvacsieho rizika
uplatiiuje sa v odvetviach
sluzieb, kde bola
dosiahnuta faza zrelosti a
rast nie je mozné
dosiahnut inym spésobom

Novy trh Diverzifikacia

Obrazok €. 7: Priklady rastovych stratégii (Majtan a kol. 2013, Rostasova, Kremenova 2017)

Podla Kotlera (2007) spotrebitelia prechadzaju piatimi fazami prijimania nového produktu:

1. uvedomenie si — zakaznik si uvedomi existenciu nového produktu, ale nema dostatok

informacii,

2. zaujem — vyhlada si informacie o novom produkte,
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3. hodnotenie — uvazuje nad tym, €i si uvedeny produkt zakupi a vyskusa ho,
4. vyskuSanie — zrealizuje nakup, aby si potvrdil svoje hodnotenie,

5. prijatie — po vlastnej skusenosti sa rozhodne novy produkt pravidelne kupovat' a vyuzivat ho.

Na rychlost’ prijatia vplyva niekofko doélezitych faktorov: relativna vyhoda (nadradenost produktu
oproti su€asne existujucim), kompatibilita (do akej miery zapada do hodnét a skusenosti zakaznika),
ZloZitost' (do akej miery je zlozity na pochopenie a pouZivanie), delitefnost (do akej miery je ho
mozné vyskuSat, kolko dalSich investicii si vyziada), zdelitelnost (nakolko je mozné vysledky

uzivania nového produktu merat a komunikovat’ ostatnym zakaznikom).

6.2 Zivotny cyklus produktu

Konkurencieschopnost si podnik méze zabezpelit UspeSnym vyvojom a vyuZzitim staleho toku
novych produktov. Tuto cCinnost musi vykonavat kvoli rychlym zmenach v spotrebitelskych
preferenciach, technologickému pokroku, tlaku konkurencie a taktiez aj kvdli tomu, Ze kazdy vyrobok

alebo sluzba nakoniec zanikne.

Zivotny cyklus produktu (Product Life — Cycle) vyjadruje jeho Zivotnost, dobu, po&as ktorej sa

udrzi na trhu.

trzby
zisk A
naklady

| [
T I,
e =" | I
1
) \ |
. j 1
L I |
—te } + L vy
_____ - cas
uvadzanie rast zrelost’ pokles

_— objem predaja

zisk

= naklady na propagaciu

Obrazok &. 8: Zivotny cyklus produktu (Hittmar, Strig§ 1997, Rostasova, Kremefiova 2017)

Sklada sa zo 4 faz, ktoré sa navzajom odliSuju vyvojom trzieb a ziskovosti produktu: (Stehlik a kol.
2006, Kotler 2007, Birnerova, Krizanova 2002, 2008, Rostasova, Kremeriova 2017, Kusa, Pizano
2011)

0. Vyvoj produktu — podnik zaCne rozvijat myslienku nového produktu, ktory méze ziskat

dvoma spbsobmi: bud akviziciou (zakupenim hotového podniku, licencie na vyrobu
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produktu) alebo vyvojom novych produktov vo vlastnej rézii. Tento proces je vSak velmi
nakladny, vyZaduje si €as a velka ¢ast napadov zlyha (bud z dévodu nadhodnotenia velkosti
trhu, alebo nedostatoéného dopytu, zlého positioningu, vysokej ceny, nevhodnej propagacie
a pod.). Kritickym faktorom uUspechu je dobré definovanie koncepcie produktu na zaklade
odhadu cielového trhu a narokov na vyrobok a jeho prinosy. Proces vyvoja musi byt
systematicky, tzn. musi byt jasne formulovana stratégia novych vyrobkov alebo sluZieb,
musia byt désledne vyc&lenené finanéné prostriedky na tento proces, musi byt podchytena
motivacia zamestnancov na inovacie. Pozostava z nasledovnych krokov: (Majtan a kol.
2013)

[1 stanovenie stratégie novych produktov,

[1 generovanie napadov (vyhladavanie nametov z internych zdrojov, od zakaznikov,
konkurencie, distributorov, dodavatefov, zo seminarov, z odbornych casopisov,
veltrhov, vladnych uradov, univerzitnych a komerénych laboratérii, technologickych
parkov a pod.),

[1 triedenie napadov (na zaklade vyplnenych formularov, kde je uvedeny popis
produktu, cielovy trh a konkurencia, hruby odhad velkosti trhu, ceny produktu,
vydavky a doba potrebna na vyvoj, vyrobné naklady, navratnost’ investicie),

[1 vyvoj atestovanie konceptov (so skupinou cielovych zakaznikov, trend sucasnosti:
vyuzitie virtualnej reality),

[1 marketingova stratégia (stanovenie ciefového trhu, positioningu, trhového podielu,
zisku, planovanie ceny, distribucie, tvorba marketingového rozpoctu),

[1 ekonomicka analyza (vyhodnotenie ekonomickej atraktivnosti navrhu — odhad trZieb,
nakladov a ziskovosti),

[1 vyvoj produktu (pretvorenie konceptu v hmotny produkt — vznik prototypu, ktory
prechadza prisnymi funkénymi testami v laboratdriach (simulované podmienky), aj
v praktickych podmienkach na zaistenie bezpec¢nosti a efektivity),

[1 skuSobné uvedenie na trh (marketingovy test — skuSanie v redlnejSich trhovych
podmienkach — testuje sa celé nastavenie MM bud priamo zakaznikmi alebo na
veltrhoch alebo v predvadzacich priestoroch predajcov a distributorov, taktiez je
vhodné vyuZitie internetu a virtualnej reality),

[1 komercionalizacia — uvedenie nového produktu na trh vyzaduje 4 zakladné
rozhodnutia:

[kedy (najlepSie v spravny ¢as),
[Tkde (jedna lokalita, region, celonarodne alebo medzinarodne),
[Tkomu (najlepSie najsfubnejSim skupinam zakaznikom),

Mako (zostavenie planu akcii pre zavedenie — najma propagacnych).
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Zavedenie vyrobku na trh — tato faza je kluCovou, nakofko zacina predstavenim nového
produktu verejnosti. Trzby zatial rastu pomaly, nakolko zakaznici sa s nim len zoznamuiju.
Podnik nedosahuje takmer Ziadny zisk, pretoZze musi znasat’ vysoké naklady na distribuciu
a propagaciu.

Rast arozvoj predaja — je faza prijatia produktu zakaznikmi a rastucich ziskov, na trhu sa
vSak objavuje konkurencia.

Zrelost’ — ide o obdobie spomalenia rastu trZieb, produkt je na trhu znamy, vyraba sa
a predava vo velkych mnozstvach, zisky si udrziavaju relativne stabilnu hladinu. Podnik musi
hladat nové spdsoby ako inovovat alebo modifikovat produkt (zmeny tykajuce sa kvality
alebo technolégie) za ugelom jeho oZivenia, prediZzenia jeho Zivotnosti. Ide o aktivitu
nazyvanu relaunching (znovuozivenie).

Upadok — je to faza nizkeho zisku a dochadza k prudkému poklesu trzieb, ktory moéze byt
spbsobeny technologickym pokrokom, zmenou zakaznickych preferencii alebo silnejucim

konkurenénym tlakom. Podnik ma dve extrémne moznosti, bud produkt stiahne z trhu alebo

sa posnhazi ziskat maximum z predaja daného produktu.

Tabulka ¢. 6: Sumarizacia charakteristik, cielov a stratégii MM podla Zivotného cyklu produktu
(Kotler 2007, Rostasova, Kremenova 2017)

Uvedenie na trh Rast Zrelost Upadok
Charakteristika
TrZzby nizke rychle rastice maximalne klesajuce
Ndklady na 1 , : . , ,
; ., vysoké priemerné nizke nizke
zdkaznika
Zisky strata rastlce vysoké klesajuce
rastuci
. .. . e spotrebitelia vacSina beznych .
Zdkaznici inovatori p.., S ; , v oneskorenci
prijimajuci rychle | zakaznikov
inovacie
stabilna s
Konkurencia mala rastdca tendenciou k klesajuce
poklesu
vytvorit
povedomie o . maximalizacia vt
. , maximalizacia : .. znizit vydavky
Marketingové produktu, , zisku, udrzanie ‘v e
. v.w trhového . a “vystavit
ciele presvedcit . trhového .
, , podielu . max z predaja
zakaznikov, aby podielu
ho vyskusali
Stratégie
ponuknut postupné
, ponuknut zakladny | rozsirenie diverzifikovat vyradovanie
Produktovd . . ,
produkt produktu, sluzby, | znacku a modely | slabych
zaruky poloZiek
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, podobné alebo
. naklady plus . , o .
Cenovd . penetracné ceny | vyhodnejSie ceny | zniZzena cena
prirdzka .
ako konkurencia
, : , . . . vyradenie
T selektivna intenzivna intenzivnejsia . ,
Distribuc¢nd . P P neziskovych
distribucia distribucia distribdcia .,
predajni
budovanie . S,
. . budovanie minimalna
znamosti produktu ) . n .
o znamosti a zdOraznenie reklama, len
. u spotrebitelov . oy , .

Reklamndad , e ., . vzbudenie odliSnosti a pre udrzanie

rychle prijimajucich ., . , . ,
. zaujmu na prinosov znacky skalnych

novinky a u ) ,

o, masovom trhu zakaznikov
distribdtorov
. , zvysena podpora
intenzivna podpora , ¥ . pocp S

. , utlmena podpora | predaja minimalna
. predaja, ktora . ’ .,

Podpory predaja . . , predaja, nakolko | povzbudzujica podpora
stimuluje zakaznika je vysoky dopyt rechod od redaja
vyskusat produkt J& vysoky copy P : 2 !

konkurencie

Priebeh zivotného cyklu zavisi od réznych faktorov: reakcie spotrebitelov, atraktivity konkurencie,
marketingovej politiky podniku, stupfia novosti produktu (vnimanie zakaznikov), druhu produktu
(lieky, obleCenie maju spravidla kratsSi zivotny cyklus ako napr. potraviny). Na trhu existuju aj vyrobky,
ktorych zivotny cyklus nema Standardny priebeh, ide o nestarntce vyrobky (dominuje faza zrelosti,
napr. Coca Cola), vyrobky typu rast — dpadok (kde absentuje faza zrelosti, napr. rozne hracky —
Rubikova kocka, suveniry, drobné predmety do domacnosti), vyrobky s obnovenym cyklom (Upadok
je vystriedany novym zavedenim, renesanciou, napr. bicykle, kolobezky, motocykle), vyrobky typu

zavedenie — Upadok (absentuje faza rastu a zrelosti, neuspesna inovacia) (Stehlik a kol. 2006).

Podniky pre objektivhe posudenie kondicie svojich produktov vyuZivaju najcastejSie portfoliovu
analyzu, model (maticu) BCG podla Bostonskej poradenskej skupiny, nazyvanu aj ako matica: rast
— podiel. Tempo rastu trhu na vertikalnej osi predstavuje ro¢né tempo rastu trhu, na ktorom su
obchody realizované. Horizontalna os predstavuje relativny trhovy podiel podniku vzhladom
k trhovému podielu najvacsieho konkurenta. Relativny trhovy podiel sluzi ako meradlo sily podniku
na prislusnom trhu, ak je 0,1 znamena to, Zze objem predaja podniku predstavuje len 10% objemu
predaja najvacsieho konkurenta. Relativny trhovy podiel 10 znamena, Ze objem predaja podniku je
10 krat vacsi ako objem predaja najvacsieho konkurenta. Relativny trhovy podiel je rozdeleny na
vysoky a nizky, pricom deliaca Ciara je dana velkostou relativneho trhového podielu 1,0. Stupnica
relativneho trhového podielu je logaritmicka preto, aby rovnaké vzdialenosti vyjadrovali rovnaké
percentualne zvysenie (Birnerova, Krizanoval 2008, Rostasova, Kremerova 2017, Kusa, Pizano
2011).

70



20%

Hviezdy
(rast)

10%

Dojné kravy

Tempo rastu trhu

0%

(zrelost)

10x 1x 0,1x
Relativny trhovy podiel

Obrazok €. 9: Grafické znazornenie modelu BCG (Stehlik a kol. 2006, RostaSova, Kremenova 2017)

Matica rast — podiel je rozdelena do 4 kvadrantov: (Birnerova, Krizanoval 2008, Rostasova,
Kremenova 2017, Kusa, Pizano 2011)
= Otazniky — vysoké tempo rastu, produkt na prudko rastucom trhu, kde operuje trhovy lider,
vyZaduju sa vysSie investicie, aby sa ,udrzal krok®,
= Hviezdy — vysSie tempo rastu trhu, vedice postavenie na trhu, predstavuju budice dojné
kravy, su vacsinou ziskove, ak necelia konkurencii,
= Dojné kravy — nizke tempo rastu, veduce postavenie na trhu, malé investicie, vykazuju
vysoké zisky, potreba neustale sledovat trhovy podiel,

= Psy — slaby trhovy podiel s nizkym tempom rastu, malé zisky, vaéSie straty.

Podnik ma zdravé portfélio, ked ma malo otaznikov a psov, vela dojnych krav a hviezd.

6.3 Marketing sluzieb

V 21 storoCi bol zaznamenany obrovsky narast sektoru sluzieb, Cize doSlo k preorientovaniu
ekonomiky vyrobkov na ekonomiku sluzieb. Podla Kotlera (2007), vo velkych eurdpskych krajinach,
v USA aJaponsku pracuje vtomto sektore viac fudi ako vo vSetkych ostatnych sektoroch
dohromady. Tato zmena je spdsobena rastom Zivotnej Urovne obyvatelstva (rastom bohatstva), ¢o
zvySuje jeho tuzbu prenechat niektoré domace aktivity (upratovanie, strazenie deti, starostlivost
o0 zahradu) inym subjektom. Dalej rastie zaujem o volno&asové aktivity, ¢o spdsobilo zvyseny dopyt
po Sportovych €innostiach a sluzbach pre volny ¢as. Miera technologického pokroku podnietila
vySSiu spotrebu rozvinutych technoldgii v domacnostiach, o vyvolalo zvySeny zaujem o odborné
a inStalacné prace. Pre priemyselnych zakaznikov zmena trhu a technologicky pokrok znamenali
narast ich dopytu po odbornych znalostiach a servisnych firmach — reklamné agentury, marketingovi
a technicki Specialisti a pod. Podniky z dévodu tlaku na znizovanie nakladov sa Coraz viac

sustredenia len na kluc¢ové podnikové aktivity a ostatné potrebné €innosti outsourcuju. Vo svojej
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ponuke hmotnych aj nehmotnych produktov méze spotrebitelom predavat: (Cibakova a kol. 2014,

Pravdova 2015, Rostasova, Kremenova 2017)
1. Ccisty hmotny tovar — s vyrobkom nie su spojené ziadne sluzby,
2. hmotny tovar sprevadzany jednou alebo viacerymi sluzbami,

3. hybridny tovar — so zakladnymi sluzbami sa predava aj fyzicky vyrobok (rovhaky pomer

tovaru aj sluzieb),
4. sluzba sprevadzana drobnym hmotnym tovarom,
5. Cista sluzba — so sluzbou nie su spojené ziadne vyrobky.

Sluzby mozno kategorizovat podla charakteru vlastnictva (sluzby verejného a sukromného sektoru),
podla druhu trhu (spotrebitelské alebo priemyselné), podla nevyhnutnosti kontaktu zakaznika
(nevyhnutny kontakt alebo obmedzeny), podla ludského faktoru (sluzby zabezpe€ované fudmi alebo
strojmi), podla nevyhnutnosti kvalifikacie (sluzby vyzadujuce si kvalifikovanych odbornikov alebo

sluzby poskytované nekvalifikovanym personalom) atd. (viac vid Cibakova a kol. 2014).

Z hladiska marketingovej politiky sa sluzby oproti vyrobkom vyznacuju urcitymi osobitymi
charakteristikami: nehmatatelnost, neoddelitefnost, premenlivost, pominutelnost, absencia
osobného vlastnictva: (Birnerova, Krizanova 2002, Cibakova a kol. 2014, Kotler 2007, Rostasova,

Kremeriova 2017)

Nehmatatel'nost’ — zakaznici maju stazeny rozhodovaci nakupny proces, nakolko nemaju moznost
sa sluzby dotknut, prehliadnut si ju a pod. Prave tento prvok prinada zakaznikom neistotu, preto by

mal podnik vyvijat’ aktivitu na jej zniZzenie poskytnutim viditefnych a hmotnych atributov:

o |okalita (Uprava exteriéru a interiéru, zabezpecCenie dostatku miesta na vybavenie — kratke
fronty),

o zamestnanci (vhodné oblecenie, dostatok personalu na zvladnutie zataze, budovat’ pocit
zdanlivej zaneprazdnenosti),

¢ vybavenie (moderné vybavenie, nabytok),

e komunikatné materialy (jednoduchy, jasny, ale putavy dizajn, chytlavy slogan, symboly
vypovedajuce o rychlosti a efektivnosti),

e cenova politika (jasna, jednoducha, prehladna a zrozumitelna).

Neoddelitel'nost’ — oproti vyrobkom, ktoré su najprv vyrobené, uskladnené a distribuované smerom
k zdkaznikom, sluzby su najprv predané a potom vyprodukované a spotrebované na jednom mieste.
Tato charakteristika znamena, Ze sluzby nemézu byt oddelené od poskytovatela. Specifikom

marketingu sluzieb je vysoka interakcia medzi zakaznikom a poskytovatelom, ize oba subjekty sa
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vyznamnym spdsobom podielaju na vysledku. Pri poskytovani sluzby su Casto pritomni aj ostatni

zakaznici a aj ti vplyvaju na spokojnost’ kupujuceho.

Premenlivost’ — kvalita poskytnutej sluzby je determinovana jej poskytovateflom, miestom, ¢asom
a spésobom poskytnutia. NajdéleZitejSim faktorom spokojnosti zakaznika je spravanie a konanie
personalu. Uspesny podnik z tohto dévodu vykonava vsetky kroky na zaistenie kvality — Skolenie
personalu, stimulacia zamestnancov prostrednictvom motivatného programu, zviditefiovanie
personalu a zvySenie ich zodpovednosti voli zakaznikom, Standardizovanie procesu poskytovania

sluzieb (vymena ludi za stroje).

Pominutelnost’ — sluZby nie je mozné vyrabat’ a uskladriovat’ pre neskorsi predaj, su poskytované
v momente jej potreby a ich hodnota existuje len v tom ¢ase, ako je zakaznik pritomny a v pripade,
Ze absentuje, podnik o tuto hodnotu pride. Preto podniky musia zabezpecCit vyrovnanost ponuky
a dopytu, napr. diferencovanou cenovou politikou (Uétovanie réznych cien v réznom ¢ase), ponukou
alternativnych sluzieb v priebehu $picky alebo sezény), zamestnavanim personalu na Ciastocny
uvazok alebo na dohodu (na pokrytie najrusnejSej pracovnej doby), presunutim niektorych ukonov

na zakaznikov a pod.

Absencia vlastnictva — oproti vyrobkom, ktorych zakupenim zakaznik ziska osobny pristup na
neobmedzenu dobu, ziska ich do osobného vlastnictva, sluzby nie je mozné vlastnit' a pristup k nim
ma zakaznik len na obmedzeny ¢as. Z tohto dévodu sa podniky musia snazit' posilfiovat’ identitu
znacky a spriaznenost’ so zdkaznikom (napriklad poskytnutie stimulov k opakovanému nakupu,

vytvorenie klubov, ktoré ponukaju pocit spolupatriCnosti a vlastnictva a pod.).

Stratégie podnikov poskytujucich sluzby

Zakladom podnikového uspechu je spravne riadenie retazca dosahovania ziskov, ktory pozostava
z 5 Clankov: kvalita internych sluzieb (vynikajuci personal, zaujimavy exteriér a interiér), spokojni
a ochotni zamestnanci, vacSia hodnota sluzieb, spokojni a lojalni zakaznici, vynikajuci podnikovy
vykon. Prave preto si marketing sluzieb oproti marketingu vyrobkov vyZaduje vyraznejSie zapojenie

interného a interaktivneho marketingu.
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Interny marketing Externy marketing

PERSONAL ZAKAZNIK

Interaktivny marketing

Obrazok €. 10: Marketing v sluzbach (Kotler 2007)

Uspes$ny podnik musi pre poskytovanie kvalitnych sluZieb investovat do personalu, najma
zabezpedit' Skolenie a spravnu motivaciu zamestnancov, ktori su v kontakte so zakaznikmi, aby
dosiahli ich ¢o najvacsiu spokojnost. Uvedené aktivity spadaju do oblasti interného marketingu. Ale
pre dosiahnutie vnimania uspokojivej kvality poskytnutej sluzby je tiez potrebné zabezpecit
vytvorenie kvalitného vztahu medzi kupujucim a predavajucim, €o je naplfiou interaktivneho
marketingu. Pretoze zakaznik neposudzuje kvalitu len na zaklade technickych parametrov (rychlost,
pohotovost obsluhy), ale aj na zaklade funk&nych parametrov (ochota, zdvorilost personalu) a podla
tohto vSetkého si vytvara obraz o celom podniku. Preto je potrebné, aby podnik zaistil efektivny
interny aj interaktivny marketing. AvSak pre dlhodobé udrziavanie zakaznika je nevyhnutné, aby
si osvojil aj principy vztahového marketingu — riadenie vztahu so zakaznikmi (Birnerova,
Krizanova1 2008).

Podnik poskytujuci sluzby v tejto suvislosti musi riadit’ nasledovné marketingové ulohy: (Kotler 2007)

» Riadenie diferenciacie — zakladom Uuspechu je odliSenie sluZieb od konkurenénych

poskytovatelov. Okrem cenového pristupu (zfavy je lahké napodobnit, zniZzuju marzu a nie

je to dlhodobo udrzatelné) je vhodnejSie uplatnit pouZitie odliSnej ponuky, spdsobu

poskytovania sluzby alebo imidzu. Ponuku je mozné diferencovat na zaklade inovacii, ale tie

su tiez fahko okopirovatelné konkurenciou. OdliSnost mozno docielit aj pouZitim novych

technoldgii (ktoré konkurencia nema), upravou fyzického prostredia, kde bude sluzba

poskytovana a taktiez aj spolahlivejSim a ochotnejSim personalom (ako bolo uvedené v
podkap.5.3).

» Riadenie kvality sluzieb — podla Kotlera (2007) je kflu€om uspechu prekonat zékaznikove

oCakavania (slubit mu len to, ¢o je mozné splnit a potom vykonat viac ako sa sfubilo). Pri

zvySovani kvality je potrebné zamerat' sa na tie atribaty, ktoré zakaznici vnimaju ako prvky

kvality. Podla vyskumov bolo ur€enych 10 faktorov ur€ujucich vnimanie kvality sluzieb:

74



o dostupnost (fahkost pristupu a v€asné poskytnutie sluzby),

o déveryhodnost (imidz poskytovatela),

o znalosti (poznanie potrieb zakaznikov),

o spofahlivost (konzistentnost’ poskytnutia sluzby),

o bezpec€nost (sluzba nesmie byt rizikova),

o kvalifikacia (odborny personal),

o komunikacia (zabezpeclenie dobrej informovanosti),

o zdvorilost (ochota personalu),

o pohotovost (rychlost obsluhy),

o hmotné prvky (vzhlad, vybavenie a vSetko ostatné musi vypovedat o kvalite). Prvych

5 atributov sa dotyka kvality sluzby a tie ostatné kvality procesu poskytnutia.

Riadenie produktivity — zo strany podniku musi ist o cielend snahu v zmysle jej zvySenia
napriklad prostrednictvom Skolenia zamestnancov (dosiahne sa vyS$si vykon za rovnaké
mzdové naklady), zvacSenia kvantity sluzieb, Standardizovania poskytovania sluzieb,
motivovanim zakaznikov (napriklad aby niektoré ukony vykonavali sami), vyuzitim

technoldgii (vdaka ¢omu sa dosiahne uspora ¢asu a nakladov).
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7 CENOVA POLITIKA

VSetky podnikatelské jednotky, ktorych cielom je dosahovanie zisku, stoja pred problémom ako
ocenit svoje produkty. Rozhodovanie manazérov o tychto cenach je ovplyviiované mnozstvom
vonkajSich aj vnutornych faktorov. Pre suCasné podnikatel'ské prostredie je charakteristicka tvrda
a rychlo meniaca sa cenova politika. Aj ked sa vacsina podnikov snazi o ich zvySovanie, €asto
existuje tlak prave na ich dalSie znizovanie. Neustaly zbytoCny pokles cien méze viest k strate zisku
a ku kodlivym cenovym vojnam z hladiska konkurenéného superenia. Ulohou kaZdého podniku by
malo byt presviedCat zakaznika, Ze platbou vyS3ej ceny za danu znacku ziska aj zodpovedajucu

kvalitu produktu.

Idedlne by bolo: najst’ taku cenu, ktora podniku umozni vytvarat primerany zisk vdaka vytvorenej
hodnote pre zakaznika. Cenu mozno definovat ako: penaznu €iastku uctovanu za produkt, ktorej
sa musi zakaznik vzdat’ v prospech uzitku z vlastnictva a uzivania inej hodnoty.

(Kotler 2007).

V minulosti boli ceny stanovované ako vysledok dohody medzi predavajucim a kupujucim. Tento
pristup neskér vystriedalo pevné stanovenie cien (od konca 19 storoCia v suvislosti s rozvojom
velkoobchodu) pre vSetkych zakaznikov rovnako. AvSak v suCasnosti internet ponuka navrat
k dynamicky uréovanym cenam (rézne ceny pre réznych zakaznikov v roznych situaciach). Mnohé
webové stranky ponukaju kupujucim moznost rychlo alahko porovnavat ceny produktov
a prostrednictvom online aukcii aj vyjednavat lepSie ceny (e-Bay, Amazon, heureka, pricemania,
a pod.) (Cibakova a kol. 2005).

Cenu mbdzeme chapat ako:
= vyjadrenie hodnoty (uzitku) produktu pre zakaznika.
= signal kvality, ktoru zédkaznik ziska zakupenim produktu.
= odraz Specifickych vlastnosti produktov.
= faktor zohladrujuci obdobie nakupnej ,horucky*, &i sezénnosti.
= faktor suvisiaci so znackou produktu.
= prostriedok vynosu z hfadiska jednotlivych prvkov marketingového mixu, ostatné prinasaju
len naklady. Je z nich najpruznejsi.

= najdblezitejsi faktor ovplyvriujuci dopyt, ale nie jediny.

Cenotvorba (pricing), resp. cenova politika sa dotyka nasledovnych rozhodnuti:
= stanovenie cenovej urovne produktov,
= stanovenie cien novych produktov,
= zmeny cien produktov pri zohladhovani ich Zivotného cyklu,

= zmeny cien produktov pri zohlfadhovani konkurenénych cien,
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= zmeny cien produktov pri zohfadfhovani nakladov podniku,
= zmeny cien produktov pri zohlfadfiovani zmien v dopyte,
= diferenciacie cien na zaklade trhovej segmentacie,

= zmeny cien na zaklade poskytovania zliav.

V procese stanovenia cien sa postupuje v ramci nasledovnych krokov: (Cibakova a kol. 2005)
1. stanovenie ciela cenovej politiky,

zistovanie dopytu

odhadovanie, vypocet nakladov,

analyza nakladov, cien a ponuk konkurentov,

vyber metddy uréenia ceny,

S T

rozhodnutie o konecnej cene (aj o pripadnom poskytnuti rabatov alebo uplatneni cenovej

diferenciacie).

7.1 Faktory ovplyvnujuce cenotvorbu

Tvorbu cien je predovSetkym potrebné zosuladit s ostatnymi prvkami MM. Podniku len cista
manipulacia s cenou nemdéze priniest dlhotrvajuci uspech, nakofko je tento krok velmi rychle
napodobnitelnym konkurenciou. Zaroven by sa nemalo zabudat’ na to, Zze zakaznik sa nerozhoduje
len podfa ceny, délezitejSia je prenho ponuka, ktora mu poskytne najlepSiu hodnotu vzhladom
k Uzitku ziskanom za jeho peniaze. Preto na cenotvorbu vplyvaju faktory vonkajSieho a vnutorného

prostredia podniku.

Medzi tie vnutorné patri: (Stehlik a kol. 2006, Birnerova, Krizanova2 2008, Kusa, Pizano 2011)
»  Marketingové ciele — pokial sa podnik rozhodne pre segmentaciu a ma zvoleny ciefovy trh
a positioning, stanovenie ceny je pomerne jednoduché. Medzi obvyklé ciele patri:

o PreZitie — v nepriaznivej situacii je ambiciou zaistenie celkovej prevadzky, zbavenie
sa prebytoénych produktov alebo ide o situacie v pripade intenzivneho boja
s konkurenciou. Aplikuje sa doasné rieSenie, kedy sa stanovia nizke ceny, ktoré su
vacSinou pod uroviou nakladov.

o Maximalizacia zisku — ulohou je snaha o ziskanie kratkodobych vysokych financnych
vysledkov, ktoré su uprednostnené pred dlhodobou prosperitou (typické pre fazu
zrelosti), s tymto ciefom je spojené riziko znizenia dopytu. Obvykle sa stanovi cena,
ktora maximalizuje zisk a zabezpecuje najrychlejSiu navratnost’ investicii.

o Maximalizacia trhového podielu — podnik si chce prostrednictvom dlihodobej
ziskovosti zabezpecit’ postavenie trhového lidra, odradit konkurenciu a neskér zaistit

maximalizaciu zisku. Predpokladom je vSak vysoka elasticita dopytu, konkurenéna
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vyhoda a klesajuce variabilné naklady. V takejto situacii podnik stanovi nizke
pociatocné ceny.

o Prvenstvo v kvalite — tento ciel je mozné stanovit' v pripade vynimocnych produktoch,
pri ktorych je mozné urcit' najvy3Siu cenu pokryvajucu vysoké naklady na vyskum
a vyvoj.

Stratégia marketingového mixu — existuju dva mozné pristupy:

o Podnik najprv rozhodne o cene a potom o stanoveni dalSich prvkov mixu — tym sa
jasne zadefinuje positioning produktu, nakolko je uz ureny trh, konkurencia, aj
design. Teda cena urci, aké vlastnosti produkt bude mat a aj aké budu vyrobné
naklady.

o Podnik najprv navrhne produkt, odhadne naklady a potom stanovi jeho cenu.
Naklady — naklady jednoznacne urcuju spodnu hranicu ceny produktu, ktord by mal podnik
pozadovat, aby pokryl vSetky svoje vydavky na vyrobu, distribdciu a predaj (a iné).
Rozhodujuce je stanovit najma taku cenu, aby okrem pokrytia nakladov zaroven zaistila aj
navratnost’ investicii zohladnujuc snahu a riziko podnikania.

Zaujmy jednotlivych subjektov — v malych podnikoch ceny uréuje obvykle jeho vedenie,
v pripade tych vad&sich, sa tym zaoberaji manazéri jednotlivych divizii. DalSie
zainteresované strany na cenotvorbe su predajni, vyrobni alebo finanéni manaZzéri

a uctovnici.

Medzi faktory vonkajSieho prostredia patri: (Stehlik a kol. 2006, Birnerova, Krizanova2 2008, Kusa

2006)

Trh a dopyt - zatial ¢o naklady stanovuju spodnu hranicu ceny, trh a dopyt ur€uju jej hornu
hranicu. Preto je potrebné sledovat vztah dopytu a ceny. Cenotvorba zavisi aj od typu trhu,
na ktorom chce podnik pésobit (& ide o monopol, oligopol alebo monopolisticku
konkurenciu). Uginna tvorba cien zameranad na spotrebitela zahffia aj pochopenie, aku
hodnotu pripisuje spotrebitel uzitku, ktoru s produktom ziska a stanovuje cenu, ktora je k tejto
hodnote adekvatna. Pokial ma dojem, Ze cena je vySSia ako hodnota produktu, nekupi ho,
ale ak ma pocit, Ze je nizSia, kupi ho, avSak podnik straca moznost dosahovat’ zisk (Kotler
2007).

Ponuka, cena a naklady konkurencie — ak ma podnik podobné produkty ako konkurencia,
musi stanovit’ aj porovnatelné ceny, ina€ by priSiel o trzby. Ak nie su tak kvalitné, mal by
stanovit’ nizSie ceny, ale pokial ma lepSie produkty, mbéze Ziadat vysSSie ceny a takymto
spésobom vymedzi vlastné vyrobky voci konkurencnym.

Ostatné vonkajSie faktory — na cenotvorbu vplyvaju aj ekonomické faktory (recesia, inflacia,
nezamestnanost, urokova miera a pod.), pretoze ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie. Medzi

dalSie faktory patria rozhodnutia vlady, socialne, environmentalne, pravne faktory a pod.
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7.2 Metddy tvorby cien

Podnik by mal pozadovat za svoj produkt taku cenu, ktora je stanovena medzi dvoma uroviiami:

uroven, ktora je prili§ nizka na to, aby umoznila tvorbu zisku,

uroven, ktora je tak vysoka, ze po produkte nebude dopyt.

Marketingovi Specialisti m6zu vyuzit jednu z nasledovnych metdéd cenotvorby: (Stris§ a kol. 2009,
Stehlik a kol. 2006, BartoSova, Krajnikova 2011)

Nakladovo orientovand metéda — cena je stanovena na zaklade nakladov na produkt
a urcitej Standardnej marze (prirazky), je to najCastejSie pouzivana metdda, ale jej aplikacia
je mozna vtedy, ak podniku zaisti dostatoCnu uroven predaja. Vyhody: jednoduchost
a jasnost, zaruCuje ur€itu mieru zisku pri kazdom produkte a ak tuto metdédu pouziva aj
konkurencia, obmedzuju sa cenoveé vojny. Nevyhody: nekopiruje realnu situaciu v dopyte,
podnik nemusi dostatoéne pruzne zareagovat na zmenu dopytu zmenou svojej ceny,
ignoruje konkurenciu a dosiahnutie zisku je zavislé od zabezpeCenia urCitého predaja
produktov. Medzi dalSie nakladovo orientované metddy patri: stanovenie ceny podla
pozZadovanej rentability alebo podla analyzy bodu zvratu.
Konkurenéne orientovana metéda — cena je stanovena na zaklade konkurenénych cien
bud vo vSeobecnosti v odvetvi alebo podla trhového vodcu. Je takmer nezavisla od nakladov
na tvorbu produktu a od dopytu. Vyhody: jednoduchost, sprostredkovane odraza pohlad
zakaznika na konkurencné produkty, jej pouzitie je vhodné v pripade nelahkého merania
cenovej elasticity. Nevyhody: nemusi zaistit potrebny zisk, kladie menSiu pozornost na
podnikové naklady.
Zakaznicky (dopytovo) orientovana metdéda — cena je stanovena na zaklade hodnoty,
ktoru zakaznik produktu priklada, naklady podniku su druhoradé. Pri tejto metéde podnik
nemdze postupovat tak, Ze najprv navrhne produkt a vytvori marketingovy program a az
potom stanovi cenu. Musi najprv zistit hodnotu produktu (ako ju vnima zakaznik), urCi jeho
cenu apo tychto krokoch rozhodne o jeho navrhu a potrebnych nakladoch na tvorbu.
Potrebuje mat’ informacie o Strukture dopytu (poc€et atyp zakaznikov), o substititoch k
produktu, o cenovej elasticite. Dalej su doéleZité udaje o predstavach zakaznikov (kolko by
boli ochotni zaplatit za zakladny produkt a kofko za jeho pridané funkcie), o ich cenovej
pohotovosti, o hodnote, ktord pripisuju konkurenénym produktom a o vyzname imidzu
a kvality v oCiach spotrebitelov. Vyhody: zameranie sa na maximalizaciu zisku, realnost,
pretoZze zodpoveda rozhodovaniu zakaznika. Nevyhody: metddu nie je mozné uplatnit bez
segmentacie trhu.
Pri zavadzani novych vyrobkov na trh sa pouziva: (Kotler 2007, Stehlik a kol. 2006)

o Prienikova metéda — stratégia nizkych, penetracnych cien, podnik stanovi relativne

nizku cenu s cielom dosiahnut vysoky objem predaja. Ziska tak velky pocet

79



zakaznikov a zaisti si najvacsi podiel na trhu. Vysoké trzby potom vedu k znizeniu
nakladov a podnik tak méze eSte znizit ceny. Tato metéda sa mbze uplatnit za
predpokladu relativne vysokej cenovej elasticity, dostato¢ne velkého trhu, absencie
cenovo priaznivejSieho produktu, zavislosti nakladov od objemu predaja (musia
klesat s vy§8im predajom) a od tvorby opatreni voci vyvolaniu negativnych asociacii
o kvalite ponukaného produktu. Tento postup umozriuje vytlaéit konkurenciu z trhu
a taktiez zabranit novym potencialnym ucastnikom.

o Metéda ,zbierania smotany“ — stratégia vysokych zavadzacich cien, podnik zo
zacCiatku stanovi vysoku uUvodnu cenu s masivnou podporou reklamy zacielenou
najmad na zakaznikov s nadstandardnymi prijmami. Metédu mozno uplatnit za
predpokladu relativne cenovo neelastického dopytu, existencie malého mnozstva
substitutov, malého nebezpeCenstva konkurencie a dostatoCne velkého potencialu
kupujucich v segmente vysokych cien. Vyhodou je relativne rychle pokrytie nakladov

na vyskum a vyvoj a tvorba zisku uz v prvych fazach zivotného cyklu.

7.3 Cenova diferenciacia a zl'avy

Sucastou cenovej stratégie podniku je aj prispésobovanie ceny, t.j. pristup, pri ktorom podnik pontka

tie isté produkty na trhu za rozdielne ceny. Cieflom je Uprava zakladnych cien preto, aby sa

prispbsobili rozdielom medzi zakaznikmi, produktami, lokalitami, atd. Takato cenova politika sa

uplatfiuje za ucelom penetracie na trh a na znizenie vplyvu konkurencie. Spominanu diferenciaciu

je mozné realizovat vtedy, ak je trh nedokonaly, je ho mozné segmentovat a segmenty sa vyznacuju

réznym cenovo pruznym dopytom. Je niekolko foriem: (Cibakova a kol. 2005, Birnerova, Krizanova
2002 a 2008, Striss a kol. 2009)

personalna — diferenciacia cien sa realizuje podla typu zakaznika (veku, povolania alebo
podla uréitych opravneni) najma zo socialnych dévodov (napr. zlava cestovného ZTP, deti,
Studentov, déchodcov alebo rovnako vstupného do muzea a pod.),

priestorova — podnik stanovi rézne ceny produktov v odliSnych teritériach (vidiek, mesto,
tuzemsko, zahranicie, ) na zaklade rozdielneho dopytu v jednotlivych regiénoch,

Casova — ceny su odliSné podla sezény, mesiaca, dha alebo hodiny za uéelom znizit
kolisanie dopytu v Case. VyuzZiva sa najma pre dopravné, zasobovacie, priemyslove,
obchodné podniky z dovodov lepSieho vyuzitia kapacit (denné a nocné tarify pre
telekomunikacné sluzby, elektricku energiu, pred a po sezénne cesty alebo ubytovanie oproti
hlavnej sezéne, rozdielne ceny v dopravnych Spickach, vypredaj a pod.),

ucelova — stanovia sa rozdielne tarify, ak je mozné poskytovat' produkt k roznym ucelom

(napr. elektricky prad pre domacnosti a pre podniky),
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» podla variantov produktov — rézne ceny zavisia od rozmanitého prevedenia produktov, aby
boli dostupné pre zakaznikov z réznych prijmovych tried (luxusnejSie prevedenie produktu
a lacnejSie prevedenie),

= vecna — vo forme odstupriovanych cien podla objemu nakupovanych produktov.

Rabaty su zlavy z ceny, ktoré podnik poskytuje zakaznikovi za urcitych podmienok, aby mohol
ocenit jeho spravanie (nakupy vo velkom, mimo sezoény, rychlejSia platba). Tento druh cenovej
politiky prinasa niekolko vyhod, napomaha zlepSit hotovostnu situaciu spotrebitefa a znizit' dlihy
a naklady na vymahanie splatok. V praxi je mozné uplatiiovat nasledovné formy rabatu: (Hittmar,
Striss 1997, Striss a kol. 2009, Birnerova, Krizanova2 2008, Kusa, Pizano 2011)

e mnoZstevny — zlava ceny poskytnuta zakaznikovi za nakup vacSieho objemu produktov za
urCité Casové obdobie, cielom je udrzat si vyznamného zakaznika dlhSiu dobu
prostrednictvom takejto stimulacie na dalSi nakup,

= sezbénny — zlava ceny pre zakaznikov, ktori nakupuju v obdobi poklesu dopytu po
produktoch,

= vernostny — zlava ceny poskytnuta zakaznikovi, ktory je dlhSiu dobu odberatefom

podnikovych produktov,

= hotovostny — skonto, t.j. forma znizenia ceny pre zakaznikov, ktori zrealizuju svoju platbu za

nakupené produkty promptne,

» funkény — obchodny rabat uréeny predavajucim ¢lankom distribu¢ného retazca, ktori pre

podnik realizuju urcité funkcie, napr. skladovanie, predaj, rozvoz produktov.

V odbornej literature sa mozno stretnut’ s tzv. psychologickymi cenami, ide o taky typ cenotvorby,
ktory vychadza z psychologickych aspektov a nielen z nakladovych faktorov cien (cena je nastavena
tak, aby naznacovala, Ze ide o Specialny produkt). Medzi také patria aj Batovské ceny (konciace 99),
ktoré sa najma v retaile teSia velkej oblube. Pri pouZiti propagaénych cien (letakovych) podnik
objem predaja. Tento typ cenotvorby €asto vyuzivaju super a hypermarkety u malého mnozstva
produktov za uCelom pritiahnutia zakaznikov, ktori si kupia aj dalSi tovar s normalnou marzou.
Podniky vSak musia dat pozor na to, aby nedochadzalo k neustalym zmenam cien tych istych

produktov, pretoze to mdze poskodit znacku vo vnimani spotrebitelov.
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8 DISTRIBUCNA POLITIKA

Treti prvok marketingového mixu, place (miesto, distribucia), ma v ramci marketingovych aktivit
podniku taktieZ vyznamné postavenie. Podnik méze zakaznikovi ponuknut zaujimavy produkt, ktory
pine uspokoji v8etky jeho poZiadavky s prijatefnou cenou a marketingovou podporou, avsak jeho

uspech zavisi aj od toho, aké podmienky vytvori na to, aby sa tento produkt dostal k zakaznikovi.

Distribuéna politika zahrfna subor aktivit, postupov, operacii sliuziacich na preklenutie
vzdialenosti medzi vyrobcom akoneénym zakaznikom, aby sa dany produkt dostal

v spravnom ¢ase na spravne miesto, tak ako to spotrebitelovi vyhovuje.

Podnik pri uspokojovani spotrebitela malokedy realizuje vSetky tieto aktivity samostatne. Na tvorbe
hodnoty sa podiela cely dodavatelsko — odberatelsky retazec. Siet' poskytovania hodnoty je
realizovana viacerymi subjektami, a to podnikom, dodavatelmi, distributormi, ale aj zakaznikmi, ktori
udrziavaju partnerstvo s cielom realizovat najlepSie vysledky celého systému. Aby mohol pre
zakaznikov tvorit hodnotu, musi mat takych partnerov, ktori poskytnu hodnotu zase jemu (Kotler
2007). Ulohou manaZmentu je teda vytvarat dlhodobo kvalitné vztahy tak s dodavatelmi, ako aj
s distributormi a uspesnost podniku sa ukaze vtom, nakolko je tento marketingovy retazec schopny

konkurovat ostatnym retazcom svojich superov.

Distribuéna politika zahffia vSetky aktivity tykajuce sa: (Birnerova, Krizanova2 2008)
= akviziénej distriblcie — riadenie predaja a odbytovych ciest, volba priamych alebo
nepriamych distribu¢nych kanalov, ur€enie optimalneho poctu urovni distribu¢ného systému,
jeho organizacné Clenenie,
» fyzickej distribucie — riadenie vSetkych dopravnych, skladovacich a inych aktivit

zaistujucich tok produktov od podniku az po koncovych zakaznikov.

8.1 Akvizi¢éna distribucia

Podnik malokedy predava svoje produkty koncovym zakaznikom priamo. Obycajne vyuziva iné
subjekty, aby jeho produkty na trhu ponudkali, Cize vytvara tzv. marketingové cesty (distribu¢né
systémy). Tie zahffiaju v8etky vzajomne prepojené subjekty, cez ktorych produkt prechadza, kym
dojde k jeho spotrebe. Podnik vyuzitim prostrednikov sice straca Cast’ kontroly nad tym, ako su jeho
produkty predavané, ale ziska lepSiu obsluhu cielovych trhov, kontakty, skisenosti, operovanie
v $ir§ich oblastiach. Dal&im benefitom je znizenie mnozstva prace, nakladov, ktoré su potrebné na
kontaktovanie zékaznikov a pod. Vyznam takychto medzi¢lankov spociva v tom, Ze kym vyrobca
ponuka len uzky sortiment produktov vo velkom mnoZstve a spotrebitelia pozaduju Siroku ponuku

produktov v malom mnoZstve, tak prostrednici v ramci marketingovych ciest nakupuju velké objemy
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produktov od mnozstva vyrobcov a rozdeluju ich do menSich objemov so Sirokym vyberom, tak ako
to pozaduje zakaznik. Tym padom zohravaju klu¢ovu ulohu v zladovani ponuky a dopytu. Tento
medzi¢lanok sa taktiez podiela na vytvarani hodnoty, nakolko zmensuje vyznamné &asoveé,
materialne a vlastnicke rozpory, ktoré oddeluju produkty od zakaznikov. Prostrednici sa mézu
podielat na ziskavani informacii z marketingového prostredia, na tvorbe reklamnych posolstiev, na
budovani kontaktov so zakaznikmi, na Uprave a prispésobovani ponuky potrebam kupujuceho (napr.
aj montaz, balenie), na uzatvarani dohdd o cene a inych podmienkach predaja, na fyzickej distribucii,
na financovani fungovania marketingovych ciest, na neseni rizika (zodpovednost za fungovanie
systému) a pod. Keby mal tieto vSetky vymenované aktivity realizovat’ len vyrobca, mal by vysSie
naklady a tym padom aj vy$Sie ceny. Ak niektoré z nich presunie na prostrednikov, mbze znizit svoje

naklady a aj ceny produktov a prostrednik za to dostane sfubent odmenu (Kotler 2007).

Podniky m6zZu poskytovat svoje produkty cez jedného alebo viacerych sprostredkovatelov, Cize
distribuény systém méze mat jednu alebo viacero urovni, v ramci ktorych sa znizuje vzdialenost
produktu a zakaznika. Poéet tychto urovni uréuje dizku distribuénej cesty. Teda marketingové
(distribuéné) kanaly mézu byt priame a nepriame. V nasledujucej tabulke mozno vidiet zakladné
porovnanie (Stehlik a kol. 2006)

Tabulka €. 7: Typy distribu¢nych ciest spolu s vyhodami, nevyhodami a vyuZitim (zhotovené podla Stehlik a kol. 2006)

Distribuéna Opis Vyhody Nevyhody Formy Vyuzitie

cesta
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Kanal 1

Kanal 2

©

o

S

;‘ Kanal 3

> - 4

—— Velkoobchod

Kanal 4

—— Velkoobchod

Obrazok ¢. 11: Typy marketingovych distribuénych ciest (Cibakova a kol. 2005)

VSetky subjekty, ktoré sa podielaju na presune produktu ku koncovému zakaznikovi, su na seba
naviazané. Sprostredkovatelia zavisia na podniku, aky produkt vyrobi, aby vyhovoval poziadavkam
zdkaznika. Podnik zase zavisi na dilerovi, nakolko je schopny prilakat' zakaznika, presvedcit ho
k ndkupu a poskytnut mu adekvatny servis. Interakcia existuje aj medzi ostatnymi prostrednikmi,
ktori musia realizovat’ urCity objem predaja a odvadzat taku pracu, ktora posilni povest podniku.
Uspech je teda determinovany aj tym, nakolko je cely distribuény systém schopny konkurovat

ostatnym superom. Kazdy subjekt v iom ma urcitu rolu, ktori musi zodpovedne a kvalitne pinit.
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Ulohou podniku je vytvorit taky systém, v ktorom vSetci participujuci budi svoju funkciu chapat,
realizovat ¢o najlepSie a spolupracovat na dosahovani spoloCnych distribuénych cieloch. AvSak
tradicné distribu¢né systémy Casto zdruzuju nezavislé subjekty, ktorych ciefom je maximalizacia
zisku aj na ukor ostatnych subjektov. Takéto volné prepojenie medzi nezavislymi partnermi
spbésobovalo mnoZstvo konfliktov a slabé fungovanie systému. Preto sa zacali uplatfiovat tzv.

vertikalne marketingové systémy (Kotler 2007).

Vertikalne marketingové systémy (VMS) — vSetky €lanky distribuénej cesty funguju ako jeden
celok, ako komplexny systém, v ramci ktorého vystupuje jeden subjekt ako vodca a ostatné bud
vlastni alebo ich ma zazmluvnené. Existuje bud podnikovy VMS (systém, ktory integruje vsetky
vyrobné a distribuéné aktivity vykonavané jednym vlastnikom) alebo zmluvny VMS (koordinuje
vyrobné a distribuéné aktivity nezavislych subjektov na zaklade zmluvnych vztahov). Naj¢astejSim
variantom VMS je frans8izing (franchising). Ide o uzavreti licen¢nej zmluvy medzi poskytovatelom
licencie (fransizor) a prijemcom tejto licencie (franSizant). Poskytovatel obvykle prepozicia svoju
znacku, know-how, pociato€nu investiciu, manazérsku podporu a zato dostava od prijemcu licencie
urcitu kompenzaciu (pociato¢nu platbu, licenéné poplatky, ndjom za vybavenie, podiel na zisku).
Fran$izor si takymto spdsobom zaisti rychlu distribuciu produktov bez zvySenych nakladov na jej
realizaciu, vysoko motivovanych spolupracovnikov (franSizanti pracuju sami na seba). Tento
zmluvny vztah franSizantovi prinaSa moznost zaCat podnikat bez potreby vysokého vstupného
kapitalu, za podpory skusenosti a poradenstva fransizora (znizovanie nakladov a rizika). Dal$imi
benefitmi su ziskanie vyhod z centralizovaného nakupu, spolundlezitost’ s fungujucim a zabehnutim
systémom (predaj zavedenej znacky). Medzi nevyhody pre franSizora patri vzdanie sa dohladu nad
svojimi produktami a riziko zazmluvnenia neseridozneho partnera, pre franSizantov nemusi vzdy ist
o vyhodny obchod, nakolko musia vynalozit' €asto az enormné usilie, aby dosiahli predpokladané
trzby a finanéné ciele. Dalej existuju horizontalne marketingové systémy — spojenie dvoch alebo
viacerych subjektov na rovnakej urovni distribucnej cesty spolocnym kapitalom, vyrobnymi
kapacitami alebo marketingovymi zdrojmi za ucelom dosiahnutia lepSich vysledkov uchopenim
marketingovej prilezitosti. Hybridné marketingové systémy — ide o mnohostranné distribu¢né
systémy, pri ktorych podnik vyuZiva dve alebo viaceré marketingové cesty k jednému alebo
niekoflkym zakaznickym segmentom. V suvislosti s technologickym pokrokom sa vytvorili oproti
predchadzajucemu storo€iu nové distribuéné prilezitosti (e-obchod) atrendom sa stava aj
vynechavanie prostrednika (Cibakova a kol. 2005, Majtan a kol. 2013, Stehlik a kol. 2006, Kotler
2007).

Podnik pri rozhodovani o distribuénom systéme musi najskér analyzovat, ktoré sluzby zakaznik
pozaduje (Co oCakava od distribucie, i je ochotny cestovat za produktami alebo zZiada ich
dostupnost’ vo svojom okoli, €i ich chce nakupovat osobne, alebo mu vyhovuje nékup cez internet,

Ci poZzaduje okamzité dodanie alebo je ochotny ¢akat, &i poZaduje aj dodatoCné sluzby ako dodavka,
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inStalaciu, splatkovy program, servis alebo si sluzby zaisti sam). Potom moze pristupit’ k stanoveniu
distribu¢nych ciefov, ktoré by mali reSpektovat charakter daného segmentu. Tento krok ovplyvriuje
typ podniku, jeho produkty, finan¢na situacia, prostrednici, konkurencia, prostredie a iné faktory.
Napriklad pri tovaroch rychlej spotreby by sa mali manazéri zameriavat’ najma na vyuZitie priamych
distribuCnych ciest. Niektoré podniky sa mézu orientovat' aj na to, aby ich produkty boli vystavené
vedla konkurenénych znaciek, iné sa budu chciet' takejto marketingovej ceste vyhnut. Distribuéné

rozhodnutia ovplyvnuju aj ekonomické podmienky a legislativnhe obmedzenia (Kotler 2007).

Nasledujucim krokom je volba typu a poétu prostrednikov, ktoré sa bude vyuzZivat. Podnik si
vybera z niekolkych distribu¢nych alternativ: bud vyuzije priamy marketing, predajcov (priamo
prostrednictvom vlastnych predajnych timov alebo predajcov inych podnikov) alebo prostrednikov.
Taktiez musi rozhodnut o Sirke distribu€nej cesty (pocet Clenov distribucného systému), a to volbou

Z nasledovnych moznosti: (Birnerova, Krizanova2 2008, Majtan a kol. 2013)

1. Intenzivna distribucia — tento typ sa vyuziva najma pri produktoch kazdodennej spotreby
a beznych surovin a musia byt teda k dispozicii zakaznikovi na vSetkych moznych

predajnych miestach.

2. Vyhradna (exkluzivna) distribucia — podnik poskytne len obmedzenému, malému,
mnozstvu prostrednikov (jeden distributor vo vybranej trhovej oblasti) exkluzivne pravo na
distribaciu jeho produktov (najCastejSie ide o luxusny tovar — automobily, odev, Sperky

a pod.). Tento spdsob zvySuje imidz znacky a dava priestor na stanovenie vy3Sich cien.

3. Selektivna distribticia — podnik vyuziva len vybrany pocet prostrednikov, ktori maju
opravnenie predavat jeho produkty (najCastejSie ide o elektroniku, nabytok, domace
spotrebie a pod.). Tento pristup zabezpedi dobré pokrytie trhu a nizSie naklady ako pri
intenzivnej distribucii.

Po zvoleni spravneho nastavenia distribuéného systému, musi podnik zaistit' jeho riadenie, t.j.
planovanie a vyber, koordinacia, motivacia jednotlivych €élenov systému a ich hodnotenie.
Mnoho vyspelych podnikov si uvedomilo, Zze prostrednici su vlastne zakaznici a partneri v prvej linii.
Preto vyuzivaju pristup PRM — riadenie vztahu s partnermi (partner relationship management) na
vytvorenie dlhodobych vztahov. | ked prostrednikov vnimaju ako partnerov, aj tak musia neustale
porovnavat ich vykon so stanovenymi cielmi (predajné kvoéty, uroven zasob, dodacie lehoty,

reklamacie a pod.) a v pripade nezrovnalosti zabezpe it napravu (Kotler 2007).

8.1.1 Sprostredkovatelia

Nezavislé subjekty v distribuénom systéme, ktoré podniku pomahaju najst zakaznikov a presvedcit
ich k nakupu. Patri sem velkoobchod a maloobchod: (Stris§ a kol. 2009, Birnerova, Krizanova2
2008, Stehlik a kol. 2006, BartoSova, Krajnikova 2011, Kusa, Pizano 2011)
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Velkoobchod — subjekt distribuéného systému, ktory nakupuje a predava vo velkom
mnozstve, plni niekolko ddlezitych distribuénych funkcii za vyrobcu ako napriklad: predaj
a propagaciu (kontaktovanie malych zakaznikov, ktori mu prejavuju vacsSiu doveru ako
vzdialenému vyrobcovi), ndkup a tvorbu sortimentu vo velkom (Setria peniaze zakaznikov),
skladovanie (uspora skladovych nakladov pre dodavatelov a zakaznikov), financovanie
(poskytovanie uveru zakaznikom a pomoc dodavatelom svojimi objednavkami a platbou),
dalej zabezpecuje prepravu, prijima rizika (prebera zodpovednost za poSkodenie, kradez
produktov), poskytovanie trhovych informacii, manazérskych sluzieb a poradenstva (pomoc
maloobchodom). Existuju nasledovné typy:

o Klasicky velkoobchodny subjekt — nezavisly subjekt, ktory ma k predavanému tovaru
vlastnicky vztah. Mo6Ze ist o velkoobchod s uplnym rozsahom sluzieb alebo
o velkoobchod s obmedzenym rozsahom sluzieb.

o Maklér — velkoobchod, ktory nema vlastnicke prava k predavanym produktom, jeho
ulohou je sprostredkovat kontakt medzi kupujucim a predavajucim (napr. potravinovi,
realitni, poistovaci makléri a makléri na trhu cennych papierov).

o Agent — velkoobchod, ktory reprezentuje podnik alebo zakaznika, ma s vyrobcom
trvalejsi vztah, vykonava len obmedzené funkcie a nema vlastnicke prava (napr.
zastupcovia vyrobcu, predajni agenti, nakupni agenti, obchodnici za proviziu).

o Predajné pobocky a kancelarie vyrobcu — velkoobchodné operacie si podnik realizuje
sam, bez toho aby vyuzZil nezavisly subjekt.

Maloobchod — posledny ¢lanok v ramci distribuéného systému v poskytovani produktov
zakaznikovi. PIni podobné funkcie ako velkoobchod. Podla rozsahu poskytovanych sluzieb
sa rozliSuju samoobsluzné maloobchody, maloobchody bud s obmedzenymi sluzbami alebo
kompletnymi sluzbami. Podfla produktovej rady sa mézu klasifikovat' na:

o Specializované predajne — predaj uzkeho produktového radu so Sirokym sortimentom
produktov v ramci neho,

o obchodné domy — predaj Sirokej Skaly produktovych radov v samostatnych
oddeleniach,

o podnikove predajne — maloobchod vlastneny a prevadzkovany vyrobcom, niekedy sa
spajaju v podnikové nakupné centra, predavaju produkty, ktorych cena je o cca 30-
50% nizSia ako bezné ceny,

o diskontné predajne — predaj samoobsluznym spésobom, obmedzenej ponuky
produktov beznej potreby s niz8ou cenou, spravidla pristupili na nizSie marze a
predavaju vacsi objem tovaru, min 400 m? maju obmedzeny rozsah sluzieb a
jednoduché podmienky predaja,

o supermarkety — predaj produktov Sirokého sortimentu v rozsahu 3000-5000 poloZziek

najma potravinarskeho sortimentu a pre domacnost samoobsluznym spdsobom,
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umiestnené by mali byt na okraji mesta s plochou min 1000 m?, obvykle s vlastnym
parkoviskom,

o hypermarkety — predavaju podobny sortiment ako supermarkety, ale v rozsahu cca
25000 poloziek (potravinového i nepotravinového charakteru — obleCenie, nabytok,
domace spotrebice, elektronika) na rozlohe do 20000 m?, parkovacie plochy by mali
byt 3x vacsie ako plocha predajne (min 10000 m?), k dispozicii byva spravidla 15
pokladni, k dispozicii su aj vybrané sluzby (Cistiarne odevov, oprava obuvi, &erpacie
stanice a pod.),

o nakupné strediska — plocha min 20000 m?, min pocet Zivnostenskych podnikov je 25.

Na konci Sestdesiatych rokov sa zacinal v krajinach Eurdpy objavovat mensi zaujem zo strany
obyvatelstva o nakupovanie v obchodnych domov najma v suvislosti s rozmachom automobilizmu.
Zakaznici zacali pri nakupovani preferovat osobnu dopravu vlastnym vozidlom a tak sa zmenili aj
naroky na obchodnu siet. Eliminoval sa vyznam nakupnej dostupnosti a potrebnych sa stalo
pohodiné parkovanie ¢o najblizSie k predajni. Obchodné domy boli nutené viac orientovat pozornost
na zakaznika, hladat nové cesty ako ho zaujat a tak rozSirovali svoj sortiment aj o mdédne tovary a

rozsirovali svoju ponuku aj o dalSie sluzby (Stris$ a kol. 2009).

8.2 Fyzicka distribucia

Fyzicka distribucia, marketingova logistika sa zaobera riadenim toku hmotnych produktov od
miesta ich vzniku na miesto ich spotreby alebo realizaciou distribu€nych aktivit takym spdésobom,
aby sa spravny produkt dostal k spravnemu zakaznikovi v spravny ¢as a na spravne miesto.
Logistika vo vSeobecnosti v3ak zahffa tok vSetkych hmotnych prostriedkov smerom do vnutra
podniku (presun materialu do vyroby) a smerom von z podniku (presun k zékaznikovi) a spatne;j
distribucie (presun poskodenych, nadbyto¢nych, reklamovanych produktov, & uz od zékaznikov
alebo distributorov) (Kotler 2007). Funkciou logistiky je koordinovat cely fyzicky dodavatelsko —
odberatelsky retazec (dodavatefov, marketingovych Specialistov, prostrednikov, zakaznikov), t.j.:
(Stehlik a kol. 2006)

= prijatie objednavky a jej spracovanie,

» riadenie zasob hotovych produktov,

* manipulacia s tovarom (balenie a skladovanie),

= dopravné operacie,

* riadiace, kontrolné a informaéné systémy.

Podla Kotlera (2007) vyznam logistiky spo€iva v nasledovnom:
= vyuzitie ako silnej konkurencnej vyhody, ak dokaze zakaznikom zaistit pozadovany Cas

dodania, lepSie sluzby a niZSie ceny,
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moze viest k usporam nakladov aj pre podnik, aj pre zakaznika (asi 15% priemernej ceny
produktu je tvorenych len cenou prepravy),

pomaha zaistit' optimalnu distribuciu obrovského mnozZstva produktov (kym v minulosti sa
v beZznom obchode so zmieSanym tovarom nachadzalo 200-300 poloziek, dnes ide o 10000-
20000 a to si uz vyZaduje premysleny systém objednavky, prepravy, skladovania a kontroly),
technologicky pokrok vytvoril prilezitosti pre lepSiu distribuciu (sofistikovany SW, pokladni¢né
skenery, EAN kody, satelitné vyhlfadavanie, elektronické presuny objednavok a platobnych

udajov, eshopy a enakupovanie a pod.).

Idealnym logistickym ciefom by bolo poskytnutie maximalnych sluzieb zakaznikom pri minimalnych

nakladoch. AvSak taky logisticky systém neexistuje. Maximalne uspokojenie zakaznika sluzbami

znamena rychle dodanie, velké zasoby, pruzny sortiment, liberalnu zaruénu politiku (a iné), ktoré

vSak zvysSuju distribu¢né naklady. Naproti tomu by minimalizacia nakladov znamenala pomalsie

dodavky, mensie zasoby a pod., €0 znamena niZSiu uroven sluzieb pre zdkaznika. Cielom

marketingového logistického systému by malo byt najdenie optimalnej Urovne sluzieb

Cim vysSie naroky su kladené na sluzby poskytované zakaznikom: (Stehlik a kol. 2006)

tym SirSia by mala byt ich ponuka,

tym vySSia by mala byt rychlost' a frekvencia dopravy,

tym rozsiahlejSia by mala byt garancia zo strany podniku a distributora,
tym vacsia by mala byt hustota a kapacita distribunej siete,

tym zodpovednejSie by malo byt riadenie zasob v ramci distribuénych ciest,
tym podstatnejSia by mala byt kvalifikacia personalu,

a tym spolahlivejsi by mal byt distribu¢ny systém ako celok,

Medzi hlavné logistické funkcie patri: (Birnerova, Krizanova2 2009, Kotler 2007)

Skladovanie — pokial chce podnik uspokojit zakaznika rychle, musi mat dostupné zasoby,
teda je délezité rozhodnutie o mnozstve, type a umiestneni skladov. Technologicky pokrok
umoznil pouzivanie jednopodlaznych automatizovanych skladov vybavenych PC
technoldgiou pre manipulaciu s tovarom, skenery na snimanie, vysokozdvizné voziky, roboty
a pod.

Riadenie zasob — ulohou je udrzat rovnovahu medzi prili§ velkymi (vysoké naklady na
skladovanie, hrozba zastarania produktov) a prili§ malymi zasobami (riziko neuspokojenia
zaékaznika v okamihu jeho pripravenosti k nakupu). Preto podniky vyuZivaju logistické
systémy JIT (just in time) — zasoby sa do podniku dostanu presne vtedy, ked su potrebné,
namiesto ich skladovania.

Doprava — spravny vyber druhu dopravy a dopravcu ovplyvriuje cenu produktu, dodacie

doby a stav dodaného tovaru, ¢o ma vplyv na zakaznika. Podnik méze vyuzit 5 spésobov
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prepravy: cestnu, lodnu, letecku, zelezni€nu a potrubnu, u digitalnych produktov aj distribuciu

cez internet.

Mnoho podnikov si uvedené sluzby zabezpecluje vo vlastnej réZii, ale rastie zaujem o outsourcing
tychto sluZieb od externych subjektov, ¢o podla jednej Studie vedie k Uspore nakladov na urovni 15-
30%. V sucasnosti manazéri Coraz viac preferuju koncepciu riadenia integrovanych logistickych
ret'azcov, koncepcia integracie podnikového logistického systému so systémami dodavatelov

a zakaznikov, aby sa maximalizoval vykon celého distribuéného systému.
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9 KOMUNIKACNA POLITIKA

Moderna marketingova politika vyzaduje okrem pripravy dobrého produktu, atraktivhych cien
a vhodnych spbsobov doru€enia produktu k zakaznikovi aj spravnu komunikaciu so zakaznikmi.
S rastom ekonomiky danej krajiny sa rozSiruje aj po€et podnikajucich subjektov, zvaé3uje sa ich
geograficka posobnost a vzrasta naroCnost zabezpeéenia adekvatneho mnoZzstva informacii medzi
predavajucim a kupujucim. Vdaka tomu sa na trhu etablovalo mnozZstvo firiem, ktoré ponukaju
podnikom svoje sluzby na zabezpecenie kvalitnej komunikacie (reklamné agentury, agentury na
tvorbu programov podpory predaja, PR agentury, Eventové agentury a pod.). Sucastou

komunikacnej politiky je:

vytvorenie takého komunikaéného programu, ktory zvoli spravny spo6sob kontaktovania
zakaznikov, dosiahne nakladovu efektivnost’ a zabezpeci, aby vsetky prvky komunika¢ného
mixu (reklama, podpora predaja, osobny predaj, public relations a priamy marketing) boli
integrované tak, aby dosiahli jednotny komunikaény ciel (dosiahli spolo¢ne jasné,
konzistentné a presved¢ivé ,,komuniké®) bud’ informovat’ spotrebitela alebo ho

priamo/nepriamo stimulovat’ k nakupu.

Podniky prave z dévodu zabezpecenia integrovanej komunikacnej politiky vymenuvaju do funkcie
tzv. marcom manazéra, ktory je zodpovedny za podnikové komunikaéné snahy ako celok. Sirsia
pbsobnost podnikovej marketingovej komunikacie spocCiva vo zvyrazfiovani vybranych atributov
alebo charakteristik produktu s ciefom vytvorit alebo posilnit' jeho imidz, v presvied¢ani zakaznika
na nakup a v upevriovani dlhodobych a trvalych vztahov so spotrebitelmi a verejnostou. V minulosti
sa podniky najCastejSie sustredili len na oslovovanie zakaznikov pri nakupe, v suasnosti sa
uprednostriuje priebezné riadenie vztahu so zakaznikmi, t.j. v dobe pred nakupom, pri ndkupe, pri

spotrebe alebo pri uzivani a aj po nej (Kotler 2007).

Pri tvorbe efektivnej komunikacie sa odporucaju nasledovné kroky: (Cibakova a kol. 2005, Kotler
2007, Pravdova 2015, Rostasova, Kremenova 2017)

1. Ur¢enie cielového publika — stanovenie okruhu zakaznikov, ktorym bude sprava uréena,
mdze ist o potencialnych kupujucich alebo su€asnych uzivatelov, tento krok ovplyvriuje to,
¢o bude odkomunikované, ako, kde, kedy a kym.

2. Stanovenie komunikacnych cielov — zavisi od toho, v ktorej zo Siestich faz pripravenosti

k nakupu sa spotrebitel nachadza, u¢elom podniku je previezt zakaznika vSetkymi fazami az

k samotnému nakupu: (vid nakupny rozhodovaci proces spotrebitela)

e povedomie — podnik sa musi najprv snazit vytvorit urCité povedomie o produktoch,

znacke, jednoduchymi posolstvami opakujucimi ich nazov,
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znalost — zakaznici mézu mat o podniku alebo o produkte urcitu vedomost, ale nemusia

mat dostatocné znalosti, to musi podnik vytvorit,

sympatie — ulohou marketérov je vybudovat k podniku, produktom, znackam uréitu

naklonnost,

preferencie — zakaznikov k produktom oproti inej konkurenénej ponuke a podnik ich musi
posilnit vdaka propagacii kvality, hodnoty alebo inych prospeSnych vlastnosti produktu

(vid hodnotovy positioning),

presvedcCenie — ulohou podniku je vzbudit u spotrebitelov dojem, ze jeho ponuka je pre

nich najlepSia prostrednictvom spravnej kombinacie nastrojov komunikaéného mixu,

nakup — podnik musi zakaznika doviest k tomu, Ze si vyberie z ponuky jeho produktov

a nakup aj zrealizuje.

Pripravenie spravy, posolstva — idealne posolstvo je také, ktoré ziska pozornost’, udrzi

zaujem, vzbudi tazbu avyvola akciu (AIDA - Attention, Interest, Desire, Action).

Marketéri musia rozhodnut o jeho obsahu, Strukture a forme:

obsah — podnik musi najst’ apel alebo motiv, s ktorého pomocou dosiahne poZadovanu
odozvu, ma tri moznosti: racionalny (zdéraznovanie uzitoénych vyhod), emocionalny
(vyvolanie pozitivnych alebo negativnych emdcii, ktoré mézu motivovat k nakupu),

moralny (zameranie sa na zmysel publika pre to, €o je dobré a spravne),

Struktura — reklamny Specialista sa musi rozhodnut ako to povie: 1. & ma posolstvo
dospiet’ k zaveru, alebo ho ma nechat’ otvoreny, 2. €i ma uvadzat' len jednostranné
argumenty alebo obojstranné, 3. zvolenie poradia argumentov (od najsilnejSich alebo od

najslabsich),

format — v tlaenom inzerate je dolezité rozhodnut’ o titulku, texte, ilustraciach, farbe, pri
rozhlasovom spote sa volia slova, zvuky, hlasy, pri obaloch sa urCuje Struktura, véna,

farba, velkost a tvar a pod.

Vybratie vhodnych médii — podnik sa rozhoduje medzi 2 zakladnymi formami komunikacie,

ktoré su uvedené v tabuflke. Dopad posolstva (aj v osobnej, aj v neosobnej komunikacii) na

cielové publikum je determinovany aj tym, ako vnima komunikatora — teda ide o

doveryhodnost a atraktivitu zdrojov posolstva (podniku, znacky, hovorcu alebo herca

propagujuceho produkt), jeho zly vyber mbéze spbsobit tazkosti.
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Tabufka ¢. 8: Formy komunikacie, ich vyhody a nevyhody (upravené podla Stehlik a kol. 2006)

Forma

Popis

Vyhody

Nevyhody

Osobna komunikacia

priama vzajomna
komunikacia 2 alebo
viacerych os6b tvarou v tvar
(napr. osobne alebo
telefébnom), umozriuje
oslovit spotrebitela adresne
a poskytuje spatnu vazbu,
ma velky vyznam

u produktov, ktoré su
nakladné, rizikové alebo

v popredi,

niektoré osobné
komunikac¢né cesty moéze
podnik kontrolovat' priamo,
iné nie, napr. kanal word-
of-mouth — vymena
informacii o produkte medzi
zakaznikom a rodinou,
priate/mi, susedmi a pod.,

komunikacia prebieha za
fyzickej pritomnosti oboch
stran a preto sa prijemca
citi byt osloveny a je
nuteny reagovat, podnik
tak méze okamzite
vyhodnocovat spatnu
vazbu a tak flexibilne
prispésobovat’
komunikaciu (zodpovedat
na otazky a pod.)

jej sucastou je aj
neverbalna komunikacia,
ktora moéze prezradit
vnutorné reakcie na
posolstvo,

prijemca méze osobnym
kontaktom k podniku
ziskat vacsiu doveru,

vynalozené naklady
prepocitané na 1 osobu su
vysSie v porovnani

S masovou komunikaciou,
umoznuje oslovit relativne
malé mnozstvo fudi,

pokial je potrebné oslovit
viac spotrebitelov, vyzaduje
si to viac osobnych
kontaktov,

Neosobna komunikacia

posolstvo sa Siri velkému
mnozstvu ludi priblizne

v rovnakom ¢ase bez
existencie osobného
kontaktu a spatnej vazby,
neosobna komunikacia
Gasto vyvola osobnejSiu,
patria sem hlavne: média,
atmosféra a akcie:

meédia — tlacené média
(noviny, ¢asopisy, direct
mail), vysielané média
(radio, TV), obrazové média
(bilbordy, tabule, plagaty),
online a elektronické média
(web, nastroje online
marketingu - socialne siete,
SEO, PPC a pod.)
atmosféra — umelo
vytvorené prostredie, ktoré
posilfiuje u zakaznika tuzbu
zakupit' si produkt,

akcie — udalosti
zinscenované tak, aby

s publikom komunikovali
(tlacové konferencie,
vystavy, expozicie a pod.),

moznost oslovit’ velké
mnozstvo v ludi

v kratkom Case a

s réznou geografickou
posobnostou,
vynalozené naklady
prepocitané na 1
oslovenu osobu su
relativne nizke,
moznost rychle menit
zameranie a tym pruzne
reagovat na zmeny na
trhu a v prostredi

vynalozené finanéné
prostriedky su

v absolutnych ¢islach
vysoke,

nedochadza k fyzickej
pritomnosti za€astnenych
stran, o spdsobuje, ze
podnik si nemo6ze byt isty, Ci
zakaznik posolstvo
skuto€ne vnima, prijemca
nepocituje nutnost reagovat
na posolstvo (ako pri
osobnej),

posolstvo nie je vzdy mozné
prispésobovat konkrétnemu
jedincovi,

spatnu vazbu pri tradi€nych
nastrojoch MKM je mozné
ziskat' az po urc€itom Case

a je to velmi zlozité, o
znizuje flexibilitu
komunikacie.

5. Ziskanie spétnej vdzby — po prenose posolstva je potrebné skumat jeho efekt na cielové

publikum — prieskum medzi zakaznikmi, &i si posolstvo pamataju, kolkokrat ho videli, o si

z neho konkrétne vybavuju, aky pocit z neho maju a aky maju vztah k podniku a jeho

produktom (stupenn znamosti, zapamatatelnosti (spomienkovy test), imidzu, analyza

obratového alebo predajného efektu a dalSie nastroje).

Tychto pat krokov je znamych ako 5M. Mission (poslanie) ako stanovenie ciefov, Money (peniaze)

ako zostavenie rozpoctu, Message (posolstvo) - obsah a forma kampane, Media (média) - vyber

vhodnych nosi€ov, prostriedkov, Measurement (hodnotenie, meranie) - vyhodnotenie efektivnosti
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kampane (BartoSova, Krajnikova, 2011). Alebo ako uvadza Pravdova (2015 upravené podla

Johnova, 2008), aby bola kampan uspedna, je potrebné uréit odpovede na otazky: ¢o povedat

(obsah posolstva), komu to povedat (ciefova skupina), ako to povedat’ (Struktura spravy), ako to

zakodovat’ do symbolov (format spravy), ako ¢asto to komunikovat (poCet opakovani), cez koho/€o

to Sirit (volba médii), vediet preCo to povedat. Pripadne Cibdkova a kol. (2005) uvadza

zjednoduSeny systém otazok: kto, ¢o, komu, kde, kedy, ¢im a ako?

Metddy stanovenia celkového komunikaéného rozpoétu

Existuje niekolko metdéd na stanovenie potrebnych nakladov na komunikaény program: (Birnerova,

Krizanova 2002, BartoSova, Krajnikova 2011, Rostasova, Kremeriova 2017)

Metdda dostupnosti — podnik stanovi taky rozpocet, aky si méze dovolit, oby€ajne to vedie

k vnimaniu komunikacie ako vyslovene nakladovej polozky a nie ako klU¢ k uspechu.

Metdda percenta z trzieb — rozpocet je vytvarany ako urcité percento z trzieb, vyhodou je, Ze
sa lahko pouziva, urCuje vztah nakladov na komunikaciu, predajnej ceny a jednotkového
zisku, vytvara konkurenénu stabilitu (konkurencia investuje na komunikaciu priblizne rovnaké
percento). Jej vyuzZitie je diskutabilné, nakofko trzby su vnimané skoér ako pri¢ina
komunikacie ako jej nasledok, rozpoCet nevychadza z prileZitosti, ale z dostupnosti
prostriedkov (Kotler 2007).

Metdda konkurenénej parity — podnik stanovuje svoj rozpocet podla konkurencie, ¢o vdak nie

je efektivne, nakolko kazdy podnik ma svoje Specifické komunika&né potreby.

Metdda cielov a tloh — podnik stanovuje svoj rozpocet na zaklade toho, ¢o chce dosiahnut,
teda na zaklade uloh, ktoré je potrebné vykonat na dosiahnutie daného komunikaéného
ciela. Vyhodou tejto metddy je, ze nuti podnik definovat’ svoje ciele v oblasti komunikacnej
politiky, volit' ich dosiahnutie pomocou vybranych nastrojov a zhodnotit’ riziko (finanéné

dbsledky) vyberu alternativnych komunikaénych programov.

Rozpod&tovu politiku ovplyviiuju aj viaceré iné faktory: (RostaSova, Kremenova 2017)

e Stadium Zivotného cyklu produktu — nové vyrobky/sluzby si spravidla vyZaduju vacsi objem

prostriedkov investovanych do ziskania naklonnosti zakaznika.

Podiel na trhu — v pripade postavenia trhového vodcu, pripadne vyzyvatela sa oCakava aj
vyraznejSia marketingova komunikacia ako napriklad pri mikrosegmentarovi.

Frekvencia marketingovej komunikacie — ¢im je zo strany marketérov vaésia poziadavka na
Castost' vyskytu/pouzitia roznych nastrojov na marketingovd komunikaciu, tym je potrebny aj

vacsi rozpocet.
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o Diferenciacia sluzby — produkty podobného charakteru / funkcie si vyzaduju vacsiu

komunikaénu podporu.

Stanovenie komunikaéného mixu a jeho stratégie

Jednotlivé nastroje komunikaéného mixu je potrebné vhodne kombinovat, aby spolo¢ne vytvorili
koordinovany komunikaény program. Kazdy z tychto nastrojov obsahuje dalSie Specifické nastroje,
ma svoje jedineéné charakteristiky a odli$ni nakladovi naroénost. Struktira komunikaéného mixu
nie je striktne dana, zalezi od oblasti odvetvia alebo zamerania podniku. RozliSuje sa pat
zakladnych, tradi€énych, nastrojov rozdelenych na nadlinkové aktivity (reklama) a podlinkové aktivity

(ostatné nastroje):
1. reklama (advertising),
2. podpora predaja (sales promotion),
3. vztahy s verejnost’ou (public relations - PR),
4. osobny predaj (personal sales),
5. priamy marketing (direct marketing).

V sucasnosti sa stale viac preferuje digitalny marketing. PriCom je potrebné zdoéraznit, ze jeho
vyuzitie by malo byt chapané ako sprevadzajuca, doplnkova aktivita a v Ziadnom pripade netreba
zanedbavat pracu s efektivnym nastavenim a udrziavanim tradi€nych prvkov marketingového mixu
a komunikaéného mixu. Dal$imi nastrojmi (mimo 5 vy3$Sie uvedenych), s ktorymi sa mozno v
literatare stretnut, su napr.: sponzorstvo, vystavy, obal, balenie, miesto predaja, Uprava, cena,
identita spolo¢nosti, firemné web stranky, event marketing, viral marketing, atd. Ich
vymedzenie za samostatne stojaci prvok marketingového komunikacného mixu je sporné, nakolko

ich mozno jednotlivo zahrnut aj do vy3Sie uvedenych 5 zakladnych nastrojov.

Podnik si mbéze vybrat z dvoch zakladnych stratégii komunikaéného mixu alebo zvolit' ich
kombinaciu: (Vysekalova, Mike$ 2003, Majtan a kol. 2013)
» push stratégia — je to stratégia pretlaCania produktov cez vSetky distribu¢né cesty az ku
koncovému zakaznikovi, vyuzivaju sa najma podpora predaja a osobny predaj,
= pull stratégia — spotrebitel tlaCi na distribuc¢né subjekty, vytvara dopyt po ur€itom produkte
a distributori ho pozaduju od podniku, ten vyuziva reklamu, aby presvedCil zakaznikov

kupovat dany produkt a tak vytvara podmienky na dopyt.

V poslednej dobe sa podniky predavajuce spotrebné produkty orientuju skor na stratégiu push ako
na stratégiu pull. Jednym z dévodov su rastuce naklady na kampar v médiach a nizSia efektivnost

reklamy. Taktiez sa zvySuje ochota podnikov segmentovat atak prispésobovat ponuku uzZsej
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skupine spotrebitelov. Vtedy je lokalizovana komunikacia GginnejSia ako celoplo$na. Dal$im
dévodom je rast konkurenéného tlaku, kopirovanie produktov a aj podobna ponuka u viacerych
fiiem, €o znamena vacsi problém zmysluplne diferencovat’ produkty v reklame (Kotler 2007). Iny
pristup uvadzaju Kusa, Pizano (2011), ktoré prezentuju moznost uplatnenia niektorej zo 4 stratégii
portféliového vztahu propagacie a ceny (1. Rychly zber (vysoka cena a vysoké naklady na
propagaciu), 2. Pomaly zber (vysoka cena a nizke naklady na propagaciu), 3. Rychle prenikanie
(nizka cena a vysoké naklady na propagaciu), 4. Pomalé prenikanie (nizka cena a nizke naklady na

propagaciu)).

Pri priprave stratégie komunikacného mixu je rozhodovanie ovplyvnené najma nasledovnymi
faktormi: (Kotler 2007, Stri$$ a kol. 2009)

= Typ produktu atrh — je rozdiel, & podnik ponuka spotrebné alebo priemyslové produkty.
V tom prvom pripade obvykle investuje najviac prostriedkov do reklamy, potom podpory
predaja, osobného predaja a nakoniec do PR. V tom druhom pripade je postupnost ina:
osobny predaj, podpora predaja, reklama a PR,

» [Faza pripravenosti spotrebitela k nakupu — vo faze povedomia a znalosti sa najviac vyuziva
reklama a PR, vo fazach sympatie, preferencie a presvedéenie ma vyznamné postavenie
osobny predaj a reklama, vo faze uzatvarania obchodu by sa mala uplatfiovat podpora
predaja.

= Faza Zivotného cyklu produktu — vo faze uvedenia produktu na trh by sa mala uplatnit
reklama a PR pre vytvorenie Sirokého povedomia, zatial o podpora predaja pomaha, aby si
spotrebitel produkt vyskusal. Osobny predaj je vhodné vyuzit na presvedcenie distributorov,
aby produkt zaradili do svojho sortimentu. Vo faze rastu je vhodné investovat prostriedky do
reklamy a PR, podporu predaja je mozné obmedzit, tej vyznam vyrazne stupa vo faze zrelosti
(kupujuci uz produkt poznaju, reklama ma len pripominaciu ulohu). Vo faze upadku sa
reklama tiez vyuziva len na pripominanie, ¢innost PR je obmedzena a predavajuci venuju

produktu malu pozornost, podpora predaja méze nadalej stimulovat zakaznikov na nakup.

9.1 Reklama

Tento nastroj marketingového komunikacného mixu sa povazuje za najstarsi. Uz v staroveku sa
objavovali cedule s napismi oznamujucimi rézne akcie a ponuky. Rimania malovali po stenach, aby
ohlasili gladiatorské zapasy, FeniCania kreslili obrazky propagujuce ich tovar na velké kamene
pozdiZ promenad. Na vrchole rimskeho impéria vykrikovali mestski vyvolavaéi predaj dobytka,
remeselnych vyrobkov a kozmetiky (Kotler 2007). V stredoveku podobné praktiky pokracovali v
suvislosti s rozvojom remeselnej vyroby, cechov (vyvesné Stity zdobili prieCelia domov a informovali

o charaktere vykonavanej prace). Vyznamnym posunom v Sireni reklamnych posolstiev bolo
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vynajdenie knihtlaCe. V novoveku a najma v obdobi priemyselnej revolucie, ked vznikali prvé
organizacné utvary, tovarne sa rozmach hospodarstva premietol vo vSetkych oblastiach
spolo¢enskeého Zivota. Postupnym rozrastanim podnikatel'skej ¢innosti, potrebou odliSenia sa na

trhu, sa zaujem o reklamné aktivity len zakceleroval.

Reklamu mozno chapat ako akukolvek plateni formu neosobnej prezentacie produktov

prostrednictvom masovokomunikaénych prostriedkov.

Medzi zakladné ciele reklamy patri: (Stehlik a kol. 2006)

= informovanie — cielom je zakaznikovi poskytnut potrebné informacie najmd o novych
produktoch, novych spésoboch vyuzitia produktu, o zmene ceny, o principoch fungovania
produktu, o dostupnych sluzbach, alebo méze byt snahou vylepSit zly dojem, zmiernit obavy
zakaznikov, vybudovat imidz podniku,

= presviedéanie — zdmerom je vytvorit selektivny dopyt po znacke — ziskat’ u spotrebitelov
preferencie k produktu, povzbudit ich k prechodu od konkurencie, zmenit spdsob, akym
zakaznik vnima atribaty produktu, presvedCit ho na nakup produktu alebo aby prijal
navstevu, Ci telefonat predajcu, cieflom méze byt aj priame alebo nepriame porovnanie
podnikovej znalky s ostatnymi na trhu (komparativna reklama),

= pripominanie — ucelom je pripominat zakaznikom, Ze produkt mézu v blizkej dobe
potrebovat, pripominat, kde je ho mozné kupit, udrzat’ produkt v mysli spotrebitefa i mimo

sezoénu alebo udrzovat’ vysoké povedomie o produkte.

Zakladom vytvorenia spravneho reklamného posolstva je atraktivny kreativny koncept (big idea)
a vyber Specifickych apelov, ktoré v iom budu pouzité. Mali by byt zmysluplné (poukazovat na
vyhody, vdaka ktorym je produkt pre zakaznika atraktivnejsi), vierohodné (fudia vo vSeobecnosti
reklame neveria, jednou Studiou sa zistilo, ze tretina verejnosti vnima reklamu ako nedbveryhodnu)
a osobité (informuje zékaznikov o odlidnostiach reklamovaného produktu od konkurenénych so
zameranim sa na prednosti). Reklamné posolstvo m6ze byt prezentované réznymi Stylmi realizacie,
napr. ako zo Zivota (pouzitie produktu v Standardnych zivotnych situaciach), zivotny Styl (reklama
ukazuje ako sa produkt hodi k uritému Stylu), fantazia (vystavba na zaklade snovych motivov),
atmosféra alebo imidz (reklama vytvara okolo produktu atmosféru napr. lasky, krasy, vyrovnanosti
a pod.), hudobné ¢islo (reklama je postavena na nejakej hudbe, aby podporila emocionalnu odozvu
na produkt), osobnost ako symbol (spojenie produktu a slavnej osobnosti), technicka kvalifikacia
(reklama ukazuje odbornost podniku pre vyrobu produktu), vedecké dbkazy (reklama prezentuje
vysledky prieskumov alebo vedecké podklady, ze podnikové znacky su lepSie alebo oblubenejSie
ako konkurengné) alebo svedectvo/odporucenie (reklama uvadza vysoko déveryhodny alebo
sympaticky zdroj, ktory prisludny produkt odporuc¢a). Zaroveri je potrebné zvolit spravny ton reklamy
(pozitivny alebo negativny) a vybrat lahko zapaméatatelné a putavé slova (Stri$$ a kol. 2009, Kotler
2007).
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Medzi pozitiva reklamy patri, Ze dokaze zasiahnut velké mnozZstvo kupujucich na rozli€nych
miestach sveta s nizkymi nakladmi na jednu osobu. Jej rozsiahlost méze pozitivhe vypovedat
o velkosti, popularite a uspesnosti podniku. Tym, Ze ma verejny charakter, zdkaznici maju
tendenciu ju vnimat ako Standardnu a legitimnu. Reklamu mozno velakrat opakovat a umoznuje
komparaciu konkurenénych posolstiev. Kombinaciou vizualnych prvkov, zvukov a farieb moze
podnikovu ponuku zdramatizovat. Mozno ju vyuzit na budovanie dlhodobého imidzu a ako Start
rastu trzieb. Medzi negativa patri, Ze reklama nie je tak presved€iva ako predajcovia. Tym, Ze ide
0 jednosmernu komunikaciu, spotrebitelia jej nemusia venovat pozornost a reagovat zelanym
spbsobom. Vyzaduje si dost finanénych prostriedkov, najma televizna reklama (Kotler 2007, Majtan
a kol. 2013).

Na trhu existuje mnozstvo reklamnych nosiCov, z pomedzi ktorych si podnik musi vybrat pri
zohlfadneni medialnych zvyklosti spotrebitelov, povahy produktu, typu reklamného posolstva
a samozrejme nakladovej naroCnosti. Medzi naj¢astejSie vyrazové prostriedky patri medialna
reklama (televizia, radio, tlaCové média: noviny, Casopisy, plagaty, letaky, inzeraty, katalégy),
outdoorova reklama (plagaty, billboardy, megaboardy, citylighty, vyvesné tabule, vyvesné plochy,

plochy na autobusoch, ,chodiace®, resp. pohyblivé reklamy) a online/digitalna reklama.

9.2 Podpora predaja

Ide o kratkodobu formu komunikacie, v ramci ktorej sa podnik snazi zakaznika stimulovat’
k okamzitému nakupu. Kym reklama prezentuje zakaznikovi dovody, pre€o si produkt kupit,
podpora predaja ponuka dovody, preco si ho ma kupit hned v tom momente. Takyto stimul musi
posobit velmi intenzivne a potom si je spotrebitel vedomy, Ze ked sa bude spravat pozadovanym
spésobom, obdrzi podnikom poskytnutu vyhodu. Pésobi takmer okamzite po vyhlaseni, na zaklade
obmedzenia jej platnosti a tak je zakaznik nateny reagovat do urcitého ¢asu. V obdobi ekonomickej
recesie je tento komunikaény nastroj vyuzivany vo zvySenej miere. DOvodov je niekolko: existuje
vacsi tlak na predajcov dosiahnut’ kratkodobé zvySenie obratu, na trhu sa nachadza vacsi pocet
konkurentov a ich znaCky su menej diferencované a z toho dévodu vyuzivaju podporu predaja na
odliSenie svojich ponuk. Taktiez klesa uc€innost reklamy kvoli vac¢sej nakladovej narocnosti,
zahltenim médiami a prdvnymi obmedzeniami. Zaroven si spotrebitelia na vyhodné ponuky zvykli
a Coraz viac ich pozaduju. Podpora predaja mbze byt rézne zamerana. Pri zacieleni takychto aktivit
na spotrebitela moze podnik sledovat zvySenie kratkodobych trzieb, ziskanie dlhodobého podielu
na trhu aj pretiahnutim zakaznikov od konkurencie. Dalej to méZe byt snaha presvedgit verejnost’,
aby produkt vyskusali, pripadne sa nim predzasobili, udrzat si a odmenit vernych spotrebitefov.
V pripade, Ze su aktivity zamerané na obchodnikov, podnik mézZe chciet stimulovat

maloobchodnikov, aby do svojho sortimentu zaradili aj podnikové produkty, prip. aby zvySili objem
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ich odberu, presvedcit ich, aby podnikové produkty inzerovali a poskytli im vyhodné miesta

v regaloch, alebo tiez aby sa viac predzasobovali. Snahou marketérov pri podpore predajcov mbze

byt ziskanie vacSieho zaujatia pre podnikové produkty alebo ich stimulovat, aby efektivnejSie

ziskavali novych zakaznikov (Kotler 2007, Stris$ a kol. 2009).

Medzi hlavné nastroje podpory predaja patri: (Stehlik a kol. 2006, Majtan a kol. 2013, Kotler 2007,
Kusa, Pizano 2011)

= Podpora predaja pre spotrebitelov:

O

kupény — su certifikaty, ktoré zakaznik vyuzije ako zfavu na nakup urCitych
produktov,

vzorky zdarma — je ponuka urc€itého mnozstva produktov, aby si ich zakaznik mohol
vyskusat (v pripade noviniek je to najnakladnejsi spésob uvedenia produktu na trh),
rabaty, refundacia — kzflave dochadza az po nakupe produktu na zaklade
predloZenia dokladu,

bonusy — tovar, ktory podnik ponukne zakaznikovi bezplatne alebo za niZ8iu cenu
v ramci stimulovania k nakupu urcitého produkt (bud sa nachadza vo vnutri balenia
alebo mimo neho),

zvyhodnené balenia — zakaznik ziska produkt za zvyhodnenu cenu za kus alebo
vahovu jednotku pri nakupe vaésieho mnozstva (napr. 2 ks produktu za cenu jedného
alebo 2 pribuzné produkty, napr. zubna kefka a pasta),

vernostné odmeny — predstavuju peniaze alebo iné formy odmeny a su uréené
stalym zakaznikom daného podniku (napr. klubové body, ktoré je potom mozné
vymenit’ za podnikové produkty),

spotrebitel'ské sut'aze, zlosovania, hry — umoziuju zédkaznikom vyhrat peniaze,
zajazdy alebo produkty,

akcie v predajniach — zahffia expozicie, ochutnavky alebo predvadzanie produktov,
konaju sa spravidla priamo v predajniach,

reklamné predmety — su predmety, ktoré su zvy€ajne potlacené logom podniku
arozdavané zakaznikom ako darCeky (pera, kalendare, privesky na kluce,
zapalovace, nakupné tasky, tricka, Siltovky a pod.),

vystavné zariadenia a materialy v mieste predaja — ide o puta¢e vo vykladoch
alebo o vystavné stojany urcitych produktov priamo v predajniach — cielom je
stimulovat k impulzivnemu nakupu,

predajné vystavy — ide o udalost, pri ktorej maju podniky moznost’ predavat svoje
produkty, prezentovat nové a umoznit zakaznikom ich vysku$anie, Casto su

ponukané za zvyhodnené ceny.
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= Podpora predaja pre obchodnikov a pre predajcov — ciefom je presvedcit velkoobchody

a maloobchody, aby zaradili do svojho sortimentu podnikové produkty, propagovali ich a

poskytli im zvyhodnené miesto v regaloch (ktoré je v dnednej dobe vzacne, ¢asto musia

podniky ponukat zlavy, rabaty, zaruky spatného odkupu, aby sa vébec tovar na regal dostal):

O

O

obchodné vystavy, veltrhy a mitingy — podnik zorganizuje stretnutie, na ktorom
obchodnikom a predajcom predstavi svoj produktovy sortiment a ponukne
zvyhodneny nakup, predajcovia ziskavaju okrem toho mnozstvo inych vyhod, napr.
prilezitost k nadviazaniu kontaktov, ziskaniu zakaznikov, predvedeniu novych
produktov, k vzdelavaniu zakaznikov pomocou publikacii a audiovizualnych
materialov, apod.,

obchodné prispevky, Specialne ponuky — prostrednici ziskavaju zlavu za realizaciu
urcitych aktivit (za platbu vopred, do ur€itého datumu alebo v hotovosti, prispevky za
reklamu podnikového produktu, prispevky na organizaciu Specialnych expozicii,
zlava z katalégovych cien za kazdu paletu nakupeného tovaru a pod.),

vystavné zariadenia v mieste predaja — poskytnutie hotovych vystavnych zariadeni
pre uloZenie a vystavenie podnikovych produktov,

penazné odmeny - podnik financne odmeni prostrednikov a predajcov za
presadzovanie zvlastnej pozornosti podnikovym produktom,

predajné sutaze — stimulovanie predajcov k zvySenému usilie prostrednictvom
moznosti ziskania zaujimavych cien, napr. zajazdy, peniaze alebo iné dary,

tovar zdarma — je to ponuka urcitého mnozstva produktov bezplatne,

prispevky za predvedenie produktov — ziskanie produktov zdarma za to, Zze su
predvadzané zakaznikom,

darleky — prostrednici a predajcovia dostavaju od podniku reklamné predmety.

Medzi nevyhody pouzitia podpory predaja patri, Zze mbéze poskodit imidz podniku, nakolko

Castymi akciami mdéze vyvolat dojem nekvality. Tento nastroj velakrat prilaka zakaznikov,

ktori vyrazne menia znacky a €akaju prave na takéto stimuly, ale nestanu sa kvoli tomu

lojalni. Zaroven aj u stalych spotrebitelov mbéze podnik dosiahnut taky efekt, Ze produkty

nebudu kupovat za bezné ceny, ale budu ¢akat na ich zlacnenie (Stehlik a kol. 2006).

9.3 Public relations

Public relations je nepriamy sp6sob stimulacie dopytu po produktoch vdaka publikovaniu pozitivnych

informacii o podniku, tak sa vytvara priaznivé prostredie a podmienky pre ich samotny predaj. Tento

nastroj marketingovej komunikacie je zamerany na budovanie dobrych vztahov s réznymi

cielovymi skupinami (stakeholders podniku), na tvorbu dobrého imidzu podniku. VyuZiva sa aj
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v boji proti nekalému a neopravnenému poskodzovaniu mena a na rieSenie pripadnych

podnikovych chyb. PR pIni nasledovné funkcie: (Kotler 2007, Pravdova 2015, Rostadova,

Kremeriova 2017)

udrziavat’ vztahy s tlacou — vytvarat’ zaujimavé informacie pre média za ucelom pritiahnutia
pozitivnej pozornosti k podniku a jeho produktom,
vytvarat publicita produktu — ziskavat publicitu pre konkrétne produkty,
podporovat’ verejné zaleZitosti — budovat, udrziavat vztahy na miestnej, narodnej, di
medzinarodnej Urovni,
lobovat’ — vytvorit' a upeviiovat vztahy so zakonodarcami a Statnymi uradnikmi za ucelom
ovplyvhovania legislativy,
nadvézovat vztahy s investormi — udrzovat dobré vztahy s akcionarmi a dalSimi ¢lenmi
finanénej komunity,
zabezpecovat rozvoj — tvorit dobré vztahy s prijemcami pomoci najma z tretieho sektora, su
to aktivity oznaCované ako Corporate Social Responsibility (CSR), Cize spoloCenska
zodpovednost podnikov, dévody uplatfiovania CSR v ramci firemnej filantropie:

o budovanie mena, znacky, zlepSovanie povesti, spojenie mena podniku

s podporovanou oblastou,

o ziskavanie a udrzanie si zakaznikov,

o vyvolanie pozornosti médii,

o zlepSenie vztahov a atmosféry vo vnutri podniku,

o zapojenie sa do spoloenského Zivota v komunite,

o tvorba dobrych vztahov v komunite.

Medzi hlavné nastroje PR patri: (BartoSova, Krajnikova 2011, Kotler 2007, Rostasova, Kremenova

2017)

tlacové spravy — priaznivé spravy tykajuce sa podniku, jej produktov a zamestnancov,
preslovy — publicita produktov na zaklade reagovania na vonkajSie podnety — odpovede na
otazky novinarov, ¢lenov obchodnych zdruzeni alebo partnerov,

Specialne prilezitosti — tlatové konferencie a besedy, premiéry, verejné prednasky,
workshopy, vystavy, sutaze, ohnostroje a laserové show, podnikové exkurzie, multimedialne
prezentacie alebo vzdelavacie programy ur€ené k zaujatiu cielového publika,

pisomné materialy — vyro¢né spravy, brozury, ¢lanky, podnikové bulletiny a podnikové
Casopisy, interné publikacie, ktorych cielom je oslovit a ovplyvnit ciefové trhy,
audiovizualne materialy — napr. filmy, multimedialne prezentacie, videa a pod.,

materialy posilfiujuce podnikovu identitu — napr. loga, kancelarske potreby, brozury,

napisy, formulare, vizitky, budovy, uniformy, podnikové automobily a pod.,
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= sluzba verejnosti — firemna filantropia - poskytnutie pefaznych (priamo financie, zbierka
medzi zamestnancami, poskytovanie grantov, charitativne aukcie, 2% z dani)
a nepefiaznych darov (vecné dary, Skolenia, vzdelavanie, odborna podpora, poskytnutie
zadzemia, zapozi¢anie zamestnancov),

= sponzoring — penazna podpora ¢asto spoloCensky prospesnych aktivit vymenou za nejaku
formu navratnosti tohto financovania, najCastejSie prostrednictvom vytvorenia priestoru na
reklamu, vd'aka ¢omu podnik ziska pozornost verejnosti,

= podnikové web stranky/profily na socialnych sietach — na poskytovanie informacii pre
zakaznikov, na publikovanie priaznivych sprav, reakcii spokojnych zakaznikov, na

oznamenia o uvedeni novych produktov na trh a organizacii verejnych akcii a pod.

Podla Stehlika (a kol. 2006) ma PR mnoho spoloéného s reklamou, a to: vyuzivanie rovnakych
meédii (TV, radio, tla€), vyzaduje sa systematickost a sustavnost, pracuje sa s ciefovymi skupinami,
prispievaju k vytvaraniu imidzu podniku. Odlisnosti v§ak spocivaju v nasledovnom: kym reklama je
uzko zamerana len na produkty, PR sa spravidla zameriava na podnik ako celok, reklama p&sobi
kratkodobo, kym PR dlhodobo, prinos PR je zloZitejSie zmerat a prejavi sa az s odstupom ¢asu,
kym reklama je zamerana Casto proti konkurencii, PR hlada spojencov, €asto aj zradov
konkurencie. Zaradenie PR nie je podla odbornikov az také jednoznacné (kym reklama patri do
oblasti marketingu, PR mnohi zarad'uju do oblasti manazmentu). PR je daleko viac autentickejSie
(aktivity su viac realnejSie a vierohodnejSie) ako reklama. PR dokaze oslovit omnoho viac
potencialnych zékaznikov ako reklama, pretoZe ti sa €asto predajcom a reklamam vyhybaju, ale pri
PR sa posolstvo dostane aj k nim, nakolko nie je orientované na realizaciu predaja (Majtan a kol.
2013, Striss a kol. 2009).

9.4 Osobny predaj

Ide o obojsmernu komunikaciu medzi predavajiucim a potencialnym zakaznikom s cielom
dohodnut’ obchod. Je to najstarSi spOsob predaja, patri medzi najefektivnejSie nastroje
marketingovej komunikacie, aj ked najdrah$ie. Jeho zaradenie je vSak nejednoznacné, nakolko
svojou podstatou presahuje aj do distribuCnej politiky. Zakaznik je v priamom kontakte
s predavajucim (obchodny zastupca, predavac, obchodnik, agent, zamestnanec pre styk s klientom
a pod.), ktory zastupuje podnik. Na zaklade spravania a pristupu predavajuceho si spotrebitel
vytvara nazor o celom podniku. Preto by mal podnik investovat’ financné prostriedky do spravneho
vyberu zamestnancov, do ich motivacie a do ich vzdelavania (oblast komunikaénych zru€nosti,
psycholégie, asertivity a pod). Pre vytvorenie dlhodobych vztahov so zakaznikmi nie je délezité,
kolko spotrebitelov predajca nalaka, ale kolkym dokaze poméct, Cize spravne odhadne ich potreby

a pomdze im ich uspokojit. Vdaka komunikacii tvarou v tvar je mozné flexibilne prispésobovat
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kazdému zakaznikovi prezentovany obsah, aj Strukturu a na zaklade spatnej vazby zodpovedat
otazky. Dalej je mozné ponuku upravit na mieru, pripadne dohodnut podmienky predaja. Predajca
funguje ako prostrednik medzi zdkaznikom a podnikom. Jeho hlavnou ulohou je teda prijimanie
objednavok (order taker), ziskavanie objednavok (order getter), ale aj vzdelavanie kupujucich,
budovanie osvety a lojality. Uvedené sa dosahuje v nasledovnych &innostiach: (Kotler 2007, Stehlik
a kol. 2006, Birnerova, Krizanova2 2008)

1. sondovanie — vyhladavanie a kultivacia vztahov s novymi zakaznikmi,
2. komunikacia — posuvanie informacii o podniku, produktoch a sluzbach,

3. predaj — ponukanie produktov, ich prezentacia, vyargumentovanie namietok zo strany

zakaznika, dohadovanie cien a podmienok predaja, uzavretie obchodu,

4. sluzby — poskytovanie zakaznickych sluzZieb (konzultacie, poradenstvo, splatkovy program

a pod.),

5. ziskavanie informacii — vyskum trhu, spravodajstvo, administrativa (zaznamy o predaji),

prijimanie spatnej vazby ohfadom spokojnosti/nespokojnosti v ramci popredajného servisu.

Podnik spravidla zamestnava viacero zamestnancov, ktori su v prvom kontakte so zakaznikmi.
Struktura predajného timu méze byt zamerana na geografické Uzemie alebo na produktovy rad.
RozliSuju sa interni predajcovia (predavajuci v predajniach alebo vo svojich kancelariach — predaj
po teleféne alebo prijimaju navstevy potencidlnych zakaznikov), predajcovia v teréne (cestuju
a sami navstevuju zakaznikov), zmluvni predajcovia (ktori pre podnik robia na zmluvu a za
dosiahnuty predaj dostanu proviziu). Podla Kotlera (2007) predajca svoj ¢as rozdeluje spravidla na
tieto aktivity: osobné stretnutia (28,8%), Cakanie a cestovanie (17,4%), predaj po telefone (25,1%),
administrativa (16%) a sluzobné telefonaty (12,7%). Dopom&ct k vytvoreniu vztahu so zakaznikom,
k zrealizovaniu nakupu mézu rézne dareky alebo pozvanky na podnikové akcie. Firemna
pohostinnost a zabava platena firmou je uZ dnes beznou suc€astou obchodnych stretnuti (pozvanky
na obedy, na vikendové pobyty, listky na divadelné predstavenia, stretnutia na golfe a pod.). Cielom
je pobavit' klienta, ziskat' si ho na svoju stranu a potom bude skor uUstretovejSi voCi predajcovi
podniku ako voéi zastupcovi konkurencie. Podnik méze stimulovat predajcov k podavaniu vyssich

vykonov, napr. aj programami podpory predaja (ako bolo spominané v podkap. 9.2).

9.5 Priamy marketing

Pbvodne sa tento pojem pouzival na oznacenie priamej distribu€nej cesty (priamo od vyrobcu
k zakaznikovi), neskér sa spajal s marketingom realizovanym prostrednictvom poSty, ale ked sa
zacal vyuZivat telefon a dalSie nové média pre priamu komunikaciu ponuk zakaznikovi, definicia

direct marketingu sa zmenila. Je to bezprostredna, zacielena, priama komunikacia medzi
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starostlivo vybranym zakaznikom a podnikom. Je zalozena na jeho adresnom oslovovani
s ciefom predat produkt a vybudovat dlhodoby vztah, ¢ize ma neverejnu formu. Pri predaji urcitého
produktu sa predavajuci zameriava priamo na konkrétny segment. Zakladnym predpokladom
uspechu je ponukanie spravneho produktu spravnej cielovej skupine a vyuZitie spravneho dialégu.
Pri priamom marketingu sa vyuzivaju rézne databazy s informaciami o zéakaznikoch. Databaza (DB)
zakaznikov je organizovany subor komplexnych udajov o su€asnych alebo potencialnych klientoch
vratane udajov o geografickej polohe, demografii (vek, prijem, pocet rodinnych prislusnikov,
narodeniny), psychografii (aktivity, zaujmy, nazory) a nakupnom spravani (minulé nakupy, mnozstvo
zakupenych produktov, po&et reklamacii, nakupné preferencie) a pod. (BartoSova, Krajnikova 2011,
Kotler 2007). Pravdova (2015) rozliSuje direct marketing na adresny a neadresny, aktivny a pasivny.
Adresny pracuje s databazou konkrétnych zakaznikov a neadresny vyuzitim napriklad ploSnej
distribucie tlatenych materialov vo vybranej lokalite, geografickej oblasti. Medzi aktivne formy tohto
komunikacného nastroja patri telemarketing, postova alebo mejlova komunikacia. V pripade
pasivneho direct marketingu sa oCakava iniciativa zo strany zakaznika, ktory mdze podnik

kontaktovat napriklad v ramci bezplatnej zakaznickej linky alebo teleshoppingu.

S rozvojom komunikaénej techniky sa zlepSuje a umoznuje nepretrzita interakcia so zakaznikom.
Vyhodou priameho marketingu je to, ze: (Majtan a kol. 2013, Kotler 2007, Rostasova, Kremenova
2017)
= je pohodiny — zakaznici m6zu prechadzat’ internetové alebo tlaené katalégy z pohodlia
svojich domov alebo kancelarii v ¢ase, kedy im to vyhovuje,
= jednoduchy a sukromny nakup — zakaznik sa tak nestretava s neprijemnymi a dotieravymi
predajcami a nemusi sa nechavat zloZito prehovarat,
= VACSi pristup k SirSiemu vyberu produktov — internet nie je ni¢im obmedzeny a zakaznikovi
ponuka tiez moznost porovnavania produktov s tymi konkurenénymi, hladat v zoznamoch
bestsellerov, preditat’ si recenzie a pod.,
» je interaktivny a okamZzity — zakaznici maju moznost kontaktovat podnik telefonicky alebo
cez web stranku za ucelom ziskania presne takej konfiguracie informacii, aku potrebuju
a moézu si produkt okamzite objednat,
= je ucinny nastroj na budovanie vztahov so zakaznikmi — pomocou DB méze predajca vybrat
zakaznikov, ktorym pripravi ponuku na mieru a tu komunikuje prostrednictvom osobného
kontaktu,
» je naCasovatelny — je ho mozné nacCasovat tak, aby sa potencialnym zakaznikom dostal
v spravny €as,
= je flexibilny — posolstvo je mozné prispdsobit tak, aby bolo pre zakaznika pritazlive,

» umoznuje fahSie testovanie alternativnych médii a posolstva,
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= poskytuje podnikom pristup ku kupujucim, ktorych by inymi prostriedkami nedokazal
kontaktovat,

= ponuka lacnu a uéinnu distribuénu cestu ako sa méze produkt dostat’ k zakaznikovi.

V dnesnej dobe sa tento nastroj komunikaéného mixu vyuzZiva denne. Mnohokrat sa vdak neda urcit,
Ci ide o direct marketing alebo spam, &iZze nevyziadanu, obtaZujucu postu. Hranice medzi tymito
dvoma formami komunikacie su Casto neurcité. Mnozstvo zakaznikov si preto zacalo instalovat
spamove filtre. Vdaka internetovym podvodom, su fudia viac nedovercivi. V désledku zneuzivania
tohto nastroja si vela spotrebitelov ani nepraje, aby boli uvadzani v telefonnych zoznamoch a tak
prestavaju byt, vyuzitim tohto spbsobu, v dosahu predajcov. Zakaznici su Coraz viac presyteni
a eliminuju svoju pozornost rdznym posolstvam. To spdsobuje podnikom nemalé problémy a nuti
ich vymyslat nové spdsoby na ziskanie zakaznickej pozornosti. Okrem uvedeného medzi dalSie
nevyhody patria aj relativne vysoké naklady na ziskanie kvalitnych databaz a naklady na distribuciu
zasielok. V suvislosti s vytvaranim databaz sa stava problematickym bodom ziskanie suhlasu
recipienta so zasielanim sprav v zmysle zakona o ochrane osobnych Udajov a dalSie legislativne
obmedzenia. V pripade distribucie postovych zasielok u produktov s nizkou jednotkovou cenou
mdbzu naklady na ich Sirenie prevysit obrat z predaja tychto vyrobkov, ¢ize vyuZitie tohto nastroja na

masovom trhu méze byt nerentabilné (Majtan a kol. 2013).

Priamy marketing méze mat nasledovné formy: (BartoSova, Krajnikova 2011, Kotler 2007, Stehlik
a kol. 2006, Rostasova, Kremenova 2017)

1. Telemarketing — marketing po teleféne, ponuka produktov telefonicky. Hovory je mozné
vyuzit' aj na vyskum, testovanie, budovanie DB, dohadovanie stretnuti, pripadne ako formu
ponakupnej starostlivosti. Podniky €asto pouZivaju aj zelené bezplatné linky pre prijem
objednavok podnietenych reklamou, zd&kaznici ich mdézu vyuzit na dotazy a staznosti.
Zvyseny nevyziadany telemarketing zakaznikov zacal otravovat a preto mnozstvo krajin

prijalo rézne legislativne opatrenia na jeho obmedzenie.

2. Direct mail/ email marketing/ sms marketing — ide o posielanie ponuk, oznameni,
pripomienok alebo inych predmetov na adresu (postovu, mejlovu) zakaznika (listy, emaily,
reklamy, vzorky, brozury, video a audio nahravky). Je to vhodny nastroj na propagaciu napr.
knih, predplatného €asopisov, poistenia, darCekov, oble€enia, spotrebnych a priemyselnych

produktov. Tento spésob oslovovania je vefmi pruzny a fahko meratelny.

3. Zasielkové katalégy — pdvodne zakaznikmi oblubené nakupovanie prostrednictvom
tlaCenych katalogov, ktoré ponukali obrovsky vyber a nizke ceny, sa vdaka rozvoju internetu
preorientovalo na ich elektronicki podobu. ESte stale su vSak tlacené kataldgy popularne
a oproti tym elektronickym maju znaénu vyhodu vtom, zZe si aktivne vynucuju pozornost

zakaznika, kym tie elektronické su pasivne a musia byt propagované.
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4. Teleshopping s priamou odozvou — nakupné kanaly alebo reklamné bannery, v ramci
ktorych su prezentované produkty urCené na predaj spolu s teleféonnym ¢islo, na ktorom ich
je mozné objednat. Tento typ je mozné vyuZit pre vybudovanie povedomia o znacke, pre

Sirenie informacii, pre vytvorenie predajnych kontaktov a na vybudovanie DB zakaznikov.

5. Vkladana inzercia, predajné kiosky — reklama viozena do novin, ¢asopisov, knih alebo
inych nosiCov so zamerom zaujat’ adresne cielené publikom a vyvolat' akciu spotrebitela
v podobe nakupu. Kiosk je maly stanok obvykle ponukajuci spotrebny tovar situovany na
frekventovanych miestach s vysokou koncentraciou ludi (napriklad v nakupnych centrach,
v metre, na letiskach a pod.), aby mal podnik dosah na zakaznika aj mimo tradi¢nych
predajni. Casto méze byt vhodne umiestneny na réznych akciach, podujatiach, odbornych
sympéziach, vdaka ¢omu méze podnik adresne ziskat zakaznika, oslovit ho k nakupu
a zobchodovat svoju ponuku. Novsimi formami su interaktivny kiosk alebo elektronicky kiosk,
ktorého prispésobeny vstavany softvér ponudka produkty samoobsluzne a obmedzuje
pouzivanie sluzieb (napr. internetu) zakaznikom len v tych pripadoch, v akych ich chce

podnik vyuzivat.

6. Predaj on-line — je obchod realizovany elektronicky prostrednictvom internetu pomocou
eshopov, elektronickych trhovisk alebo vo vnutri aplikacii. Vo virtudlnom prostredi sa
neodohravaju len obchodné transakcie, elektronicka vymena dat, elektronicky prevod
finanénych prostriedkov, ale dochadza aj k efektivnej komunikacii. Digitalny marketing je
dynamicky sa rozvijajuca oblast zaujimajuca akademikov, ale aj podnikatel'sku prax. Vyuziva
mnozstvo nastrojov, ktoré efektivne prezentuju znacku, podnik, jeho produkty a zabezpecuju
ddlezitu interakciu so zakaznikmi. Ich objasnenie by vSak Ziadalo dalSiu publikaciu. Medzi
zakladné nastroje online marketingu patri napriklad SEO, SEM, PPC, content marketing,

marketing na socialnych sietach atd.

Priamy marketing je taky nastroj marketingovej komunikacie, ktory vyvolava vo verejnosti etické
polemiky o podnikovom obtazovani, neestnosti, podvodnom konani a samozrejme o0 narusani

sukromia, preto by jeho vyuzite mal podnik citlivo zvazit.
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