|. TEORETICKA CAST

1. PODSTATA A STRATEGIA IMAGU FIRMY A PUBLIC
RELATION

ImidZ, obraz, povet§ reputacia stoji na Zatku i na konci snazenia
public relation. Na z&atku ako vychodisko, Startovacie podmienky
projektu, kampane a na konci ako Etjevizia, Zelany profil subjektu. To,
¢o je medzitym, to je zmes analyz, komunikgch postupov,
presviedania, modifikacie spravania sa aj informéacii a rerdhého a
zlozitého dol@ovania a odldovania tak, aby vysledny obraz zodpovedal

Zelaniam.

Po radu, ako &inne pracové na %@ﬁjom imidzi mbézeme z&jsaz k
starogréckemu filozofovi Sokratoxé/Ak chcete ziské& dobru poves,
snazte sa b takymi, akymi tuzitg/vyzera To je skut@ne najistejSia
cesta k dobrému obrazu, preté;/’z‘“adla va&sinou rychlo pobadaju rozpor

\
medzi Upornou snahou nejag@, vyzéra realitou skuténého bytia.
\%)
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1.1. Strategické ciele % lic relation
S

Hlavnym strategickym cigom public relation je na z&klade dobrych
vztahov vytvort a udrziavd porozumenie medzi subjektom public
relation a jeho podstatnym publikom. Toto aktivhergzumenie, resp.
goodwill - ¢i pozitivny imidZz subjektu public relation (naprrganizacie,
firmy, inStitacie, vyznamnej osobnosti) v ¢imch délezitych vrstiev
verejnosti je predpokladom uUspeSné&jnnosti, a to aj za nepriaznivych

okolnosti, recesie, kriz, pohrém a pod.

Hovorieva sa, Ze svoj obraz, imidZz si nemozno Kupijedno rano na
trhu. Musime si ho pracne vybudovaa dlhodobo budowa Tato
nehmataténa kategoria s@azko vyjadruje v peniazoch. Je skér hodnotou
prejavujucou sa vo vnimani organizacie, firmy, oso$ti, vyrobku ¢i

sluzby. Ako sprawi svoj imidz dobrym.



1.2. Konkurencia

Proces stretdvania rbznych, &&nou protichodnych, zaujmov
réznych trznych subjektov ozgajeme pojmom konkurencia. Tento
proces, kde kazdy zcastnikov sleduje svoje ciele spravidla na ukor
ostatnych, je predpokladom fungovania trhu aje atedd trhu

neoddelitény.
1.2.1. Dokonala konkurencia

Je vyjadrenim dokonalého stavu na trhu, ktoréhalma ekonomika
nemoze nikdy dosiahnu Je teda abstrakciou zalozenou na rovnosti
podmienok pre v3etky ekonomické subjekty. Ziadnyieh teda nema

moznog ovplyvnit cenu na trhu.
1.2.2. Nedokonala konkurencia e

Naopak odr4dZza reélne pc(m\ery fungovania konkurenciha
skutoatnych trhoch. Mb6Zeme li charakterlzcﬂ/aroznymi stupami
a podobami nerovnosti podm @ﬁok Zasadnym rozdielomh dokonalé
konkurencie je, Ze ekor@fn/l subjekty mdézu ovplyvncenu.
Nedokonal& konkurenma@ﬁa tri zakladné formwonopol, oligopol,

monopolna konkurenma@
1.3. RozliSovanie imagu firmy

Timothy R. V. Foster radi’'Jednym zo spdsobov, ako budowaas
imidz, je rob¥ dobré veci. Najma konataké dobro, ktoré povazuju za
dobro vasSi zakaznici alebo ti, ktori ich ovpiyyu. A nerobi zlé veci.
Také, ktoré sa sice nemusia zddymi vam, ktoré by vSak za také mohol
povazova vas klient. Nie realita vasSich aktivit je realitourealitou je ich

vhimanie verejna®u. Jedinéco tu zavazi, je <o si myslialudia.”

ImidZ pritom existuje objektivne &i si to ZelAme alebo ni&ii sa ho
usilujeme formovéd alebo nie. Umne planovanymi a profesionalne

vykonavanymi aktivitami na prospech nasho obrazuakvSv kazdom



pripade prinajmenSom zmenSujeme nebe&epestvo hoci aj nechceného

poSkodenia nasho imidzu.

R. E.

Stanley - rozliSuje:

. obraz firmy, spolénosti (corporate image) - mnohorakodojmov,

ktoré majaludia z firmy, spolénosti, subjektu;

. obraz zné&ky (brand image) - vSetky citové a estetické kvglit

ktoré si 'udia spajaju s danym nazvom vyrobku, s prisluSnou

znatkou;

. obraz obchodu/predajcu (store image) - rozliSujutesobnostné”

znaky obchodov, predajnych miest a pod.

Vidime, Ze samotny imidZ je pojem vnutorne Struldwany a vzdy zavisi

od konkrétnej situacie - tej na bi@tlﬁg, Startovnej, i tej na konci,
cielovej, zelanej Ziaducej, ktorad sa @a pbésobenim puhiélation a
d’alSimi prostriedkami dosiahmiu 7\\\V>

A
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F. Jefkins - opisuje tieto druhy

1.
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Zrkadlovy obraz (mirrg\%{mage) - obraz, o ktorom mliedstavitelia

(
(
)
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danej organizaciei f\t{\}ﬁy myslia, Ze je ich realnym obrazom; preto
je zvycajne faloén&@predstavou o0 skdtmm obraze.

. Sicasny obraz (‘&rrent image) - je to suhrn poznatko&zorov a

pocitov, ktoré realne maju rozlmi 'udia o danom subjekte; byva

neraz pre vrcholovych predstavitev Sokujuci.

. Mnohoraky obraz (multiple image) - suhrn obrazovooganizacii

zalozenych na vnimani rozlmych jej reprezentantov.

. Zelany obraz (wish image) - podporovany obraz nowejanizéacie,

ktora predtym nejestvovala, nemala teda ziadny imid

. Obraz firmy/spolénosti (corporate image) - obraz vnimany na

zaklade rozlénych prejavov organizacie; moze tbyrkadlovy alebo

su¢asny.

. Obraz vyrobku (product image) - obraz produktu, Wanapr.

reklamou.



7. Optimalny obraz (optimum image) - priemerné a priamee

porozumenie/poznanie organizacie akocité meradlo @innosti

public relation.

NajlepSim spdsobom objektivizacie imidZzu organizci firmy,

inStitucie, subjektu je jeho vyskum. Pozname niBdwo druhov prieskumov

imidzu:

Studie rozpoznavania

prieskumy nazorov

posudzovanie etickosti

kvalitativne Hbkové rozhovory

cielené skupinové rozhovory (focus groups)

individualne vyskumy (one-on-one research) - (Gdthe

Koho maju takéto prieskumy osl@bt\/a VSetkych, ktori sa pre

>

zamestnanci /\x\
@

akcionari ‘ix\“f

potencialni inves{@§

zdroje financovaé‘\hxla

manazment

viada

zakonodarcovia
dodavatelia
konkurenti

komunita...

Na reputaciu organizacie, firmy majdd&ovy vplyv tieto tri zlozky:

zakaznici (ich referencie, hodnotenia organizadiemy...)
zamestnanci (a ich rodiny <o organizacii hovoria doma a

priatelom...)



+ poveg najvySSieho vykonného veduceho...

Dobry imidZ je komparativhou vyhodou toho, kto hanmPri zhode
vSetkych ostatnych parametrov (niektoré mézut bdokonca horsSie!) je
schopny zvrati rozhodovanie zakaznikov dalSich ci€ovych skupin na

prospech rieSeni, za ktorymi stoji lepSi obraz.

ImidZz nie je lacnd zalezita's- ¢i uz dobry alebo zly. Dobry stoji
torko, ko'ko sa investuje do propagacie, marketingu, reklamy,
komunikacie na vSetkych drovniach — v externej ajternej rovine

fungovania firmy. Zly tédko, kor'ko stoji reparéacia poSkodeného imidZzu.

Zly obraz krajiny napriklad vyrazne zdrazuje Gvegrse nu, odradza
zahranénych investorov a turistov, oslabuje sebavedomiecasinv a

zhorSuje ich pracovnu moralku aj psychickﬂ pohodbobry, naopak

zlepSuje vSetky spomenuté parametre. Do imidZu dreimvestova.
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Aky je dobry imidz modernej firmy?LCudia pozitivne hodnotia ten
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podnikatdsky subjekt, ktory()‘@;%:{fﬁqieme naztvaspolatensky zodpovedna

¢
\%)

spolatnos’ (firma) orgamzag@ Ta sa vyzaaje tymito vlastnosami:

N

+ reSpektovanie a pg@%ora verejného zaujmu

+ otvorenos - S%tematické, pravdivé informovanie médii a
verejnosti

+ ekologicka orientacia - udrzaltey rozvoj

+ kvalita produktov - tovarov i sluzieb

« orientacia na zakaznika - na jeho potreby¢aané aj perspektivne

« vysoka profesionalita v danej oblasti podnikaniazv(t lidri
odvetvia)

« socialne citenie - vah k zamestnancom, charita a pod.
Co vplyva na spravanie sa spaélwsti zajtrajska? Viacero faktorov:

« pravo a regulacia
« politicka mienka

+ verejna mienka (otazka dovery)



+ natlakové skupiny
« individualne postoje
o zéakaznici

o dodavatelia
o spotrebitelia
o zamestnanci
o investori
o komunita

« masmédia

« priemyselné a trhové Standardy
2. MARKETING

Slovo marketing je anglického pévodu a jeho zakladge market —
trh. Ak by sme ho chceli Vime preloii’;\;{ﬂg}ohli by sme poveda zZe ide
o taky podnikatésky pristup, podstat /%;é’/ﬁtorého je dbésledna oriergténa
trh. D)

)
~
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Zakladnym heslom profesi(gﬁféﬁneho marketingu je DptéeEia na
zdkaznika a uspokojovanie J%éfg potrieb. To, do akeijery sa firma
priblizi svojmu zékaznikov%%ﬁje do zn&nej miery jej postavenie na
trhu a budlci vzostupci éBﬂ Druhym nemenej délezitym diem je
v podmienkach trhovél@§mspodérstva samozrejme baoprimeraného
zisku, z ktorého je fiﬁ‘%covarxyaléi rozvoj podniku alebo organizacie.
Marketing je uplatiovany vo sfére podnikania rovnako ako
v organizaciach netvoriacich zisk, akymi sO prevaznkultiarne
a vzdelavacie zariadenia, dolgioné organizacie a podobne.

Predmetom marketingu je produkt, ktorymbéze by vyrobok
(potraviny, automobily, stroje), sluzba (kadernickykon, opravy
domacich pristrojov, Sitie odevov na zakazku), hweska (prakticka
aplikacia vynalezu), krajina alebo iné fyzickéiesto
( v snahe podpofituristicky ruch), i osoba alebo inStitucia.

Casto sa stretavame so skreslenym chapanim marketikg’ sa
pod slovom marketing rozumie agresivna predajnaitg@. Zasadny
rozdiel medzi predajnou a marketingovou koncepciaplatiovanou

v praxi je nasledovny: ak uplatje firma predajnd koncepciu, najprv



produkt vytvori a a Z potom réznymi metdodami presitia zakaznik, aby
ho kupil, snazi sa teda prispdsdébipoziadavky spotrebifa svojej
ponuke. Marketing je presnym opakom tohto pristupgMarketingovo
orientovanda firma najprv zisje, aké ma zakaznik potreby. AZ potom sa
zameriava na vyvoj produktu, ktory tymto potrebanyhevuje a ktory
zarovei prinadSa primerany zisk, ponuka podniku je odvedepd
poziadaviek zakaznika. Vyskum potrieb zdkaznika prato v marketingu
vyznamnu ulohu. Cikom marketingovo orientovanej firmy nie je preada
¢o sa vyrobi, ale vyrolfi ¢o sa preda. Kicom k dosiahnutiu tohto cla
je poznanie potrieb zadkaznikov a ich uspokojovar@okojny zakaznik,
ktory pravidelne kupuje vyrobky od ébbenej spolénosti a pozitivhe sa
o0 nich vyjadruje vo svojom okoli, jelkicom k ziskovosti. Ponuka podniku
je vtomto pripade odvodena od dopytu na trhu. Mdnkg poméaha
podnikatdovi najg spravnu koncepC|u podnikania, t.j. thaspravny
vyrobok alebo sluzbu na zodpoveda@ﬁéom mieste aspaavnu cenu,
v spravnej chvili a na zaklade toho d@mahmjlmerany zisk.

Ak chce by podnikatd na E@u uspedny, je nevyhnutné, aby sa
zaoberal marketingom neustale/\;dosledne ho v peplikoval. Uspech
podnikatéského subjektu n&o/trhu je podmieneny vhodne zvoheny
systémom marketmgovycw prvkov, ktoré pobdsobia akoelok.
Kombinovanie marketln%&%ych prvkov sa nazyva markgbvy mix.
Podnikat&sky subjekt sxi\lch voli a pomocou nich sa snazijednej strane
uspokojt zakaznika, na druhej strane zabe&esvoju ziskovos.

Ide o tieto prvky:

vyrobok alebo sluzba

cena

komunikacia so zakaznikom

distribucia

personal.

Aky mix si podnik zvoli zavisi od odbordinnosti, oblasti, v ktorej
podnik (firma) vyvija svoje aktivity, celkového zHbaootenia vnutorného
i vonkajSieho prostredia firmy. Kombinacia prvkog,ktorych sa sklada
marketingovy mix sa meni a je odliSna v kazdom pi&dn Marketingovy

mix odréaza ciele podniku a jeho schopnosti a moinoako aj vplyv



vonkajSieho okolia. Firma bude uUspesSna len vtedk, vdetky nastroje
firmy budu pb6sobi vo vzajomnej sdinnosti. Ak nebude fungowaco len
jeden nastroj, ohrozi sa tym UspeStidsmy.

Moderny marketing si vyZzaduje viac, akgrebit produkt ¢i
ponuknu sluzbu, oceni ich a spristupni zakaznikom. Komunikéacia
medzi firmou a zadkaznikom a spojenie vyrobku s tnhozabezpéuje
propagacia.

1. nestabilita vlAdy a menw niektorych krajinach, ako désledok
vysokej zadlZzenosti, nezamestnanosti a inflacie

2. schvBovanie zakonnych opatreni (regulacia) vladou vai
zahranénym firmam

3. vysoké dovozné claleboobchodné bariéry

2. 1. Zakladné rozhodnutia medzinarodného marketigu
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1. skimanie medzinarodného market. prostredia
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medzinarodny systém obchoduré(;@ayobchodné reStrikcie (colné tarify,
dovozné kvoty, embargo, regu[/;i;;(\;ﬁ;a devizove] vymengcolné bariéry),
ale aj podpora obchodu (eko%@ﬁ/ické spEnstva)

ekonomické prostredie sku@a sa hospodarstvo danej krajiny na zaklade
odvetvovej Struktury aIet@%dﬁd Struktury a vysSky déchodkov
politicko-pravne pros;@ie- treba zoliadnit postoj va@i nakupom zo
zahrantia, politicku stabilitu, monetarnu regulaciu a gtatbyrokraciu
kultarne prostredie- je potrebné preskunmfanazory spotrebitov a ich
spbsob pouzivania produktov

2. rozhodovanie o vstupe na zahrgary trh -snahou by malo by
definovanie marketingovych cfev a politiky firmy; je potrebné
rozhodn® o objeme predajav zahranéi, do kad’kych krajin chce firma
vstupit a aky typ krajinyto ma by

3. rozhodovanie o vybere trhevwrehad trhov sa musi prehodnéta
utriedit pod'a daného poradia

4. rozhodovanie o sp6sobe vstupu na trh



export- vSetky vyrobky sa produkuju v domacej krajinela zahrandia sa
len vyvazaju; rozliSujeme priamy (vyvaza priamo nii@) a nepriamy
(prostrednictvom sprostredkovdtey) export

spolacné podnikanie (joint venture) firma sa spaja s partnerom s boen
predajac¢i obchodovania v zahra#i; mbézZze i$ o predaj licencie (mensSia
kontrola nad vyrobou, vstup na trh pri malom riz)k@mluvnu vyrobu
(malé riziko, znizuje sa miera kontroly nad vyrobmyprocesom), zmluvny
manazment (doméaca firma zabezZpg know-how pre zahradnu firmu
poskytujucu kapital), spokmé vlastnictvo (spoléna majetkova &as’ a
kontrola)

priame investicie budovanie vyrobnych kapacit priamo v zahrdni

5. rozhodovanie o marketingovom programe -rkedingovy mix je
nevyhnutné prispésobimiestnym podmienkam

produkt - 5 stratégii na prispésobenie produktu a promot{pednoduché
rozSirenie, modifikacia komunlkame/\Smodlflkama ogluktu, dualne

vyhotovenie, invencia produktu) \\\
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s@r/avy podmienkam miestrtelo

/

promotion- prispésobenie obsahu
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cenaby mala by taka, aby ju dan frh akceptoval
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distribucné kanaly N\
6. rozhodovanie o r@ﬁrketingovej organizacii zabezpeéovanie

marketingovych aktmto@élemm exportu, medzindrodnymi diviziami

alebo globalnymi orga@zamaml
2.2. Marketingova filozofia podniku a jeho markeingové prostredie

Marketing je univerzalna spojka podniku, ktora oyyiuje vSetky
jeho sily, aby sa mohli mySlienky pren&@Salo vyrobku a vyrobok do
predaja. Marketingova filozofia reprezentuje zamexko chce podnik
svoje poslanie v spolmosti zabezpé&ovat, aké miesto zamy& zastava,
akymi aktivitami chce uspokojovYapotreby a poziadavky zakaznika a
akymi cestami sa chysta zabeZptesvoj vlastny rozvoj.

Ak chce podnik svoje ciele uskdtat, musi vstupi do kontaktu
s mnozstvom inych subjektov. Subjekty tvoria jehokmoprostredie a



makroprostredie, v ktorom podnik funguje a ktoré bweplyviauje. Patria
sem:

- Poradie medzi konkurentami

- Partnerské firmy

- Zakaznici

Verejnog

Ekonomické vEahy

Demografické vplyvy

Prirodné prostredie

Technolégia

Politické vplyvy

Kultdrne vplyvy
2.3. VonkajSie mikroprostredie

1. Poradie medzi konkurentmTrh;‘ng\}dynamicky celok, ktory sa stale
meni a firmy maju moina’sovply\éﬁfg‘%\/éé\t’ spravanie konkurencie svojimi
aktivitami. Moznog a sila vply\g;ét:\:’/j;e dana zdrojmi a mozn@sni firmy
(finanénymi zdrojmi, vyrobr@j kapacitou, technologickou otriou,
daroviou manazmentu a i.) 6\

Podnikovy marketing \(@/Qéra taki kombinaciu chamxkstik, ktoré
umoznia ¢o najlepéiu(ﬁ%nkure&mﬂ schopnot ich vyrobkov. Zarove
svojou stratégiou ovplywju spravanie konkurencie (napr. vhodnym
znizenim cien vyrobkov ju m6zu prinditk rovnakému kroku).

Trhova konkurenciaje prostredie, kde stale niekto taizi, ale aj
niekto prehrava. Podniky, ktoré chcu v takomto gredi zvitazit, musia
rozumig’ svojmu konkuretnému prostrediu a rychlo reagavana jeho
podnety.

2. Partnerské firmy netvoria konkurenciu firmyle na zaklade
kontraktu sa na jeginnosti podidaju. Partnerskymi firmami moézu oy
dodavatelia, sprostredkovatelia alebo dopravcowiaatu.

Dodavatédmi rozumieme firmy, ktoré predavaju svoje vyrobky labe

poskytuju sluzby, ktoré podnik potrebuje na plnesimjich cidov.



Sprostredkovatelissi osoby alebo firmy, ktoré vyhdavaju zakaznikov.
Prejednavaju s nimi moznéspredaja tovaru, sami vSak tovar nekupuja.
Svoje sluzby poskytuju za tzv. proviziu.

Dopravcovia tovaru su firmy, ktoré sa zaoberaju skladovanim a
prepravou tovaru. V trhovych ekonomikach si'me délezitym subjektom
firmy, ktoré poskytuju marketingoveé sluzby. Ide prevSetkym o reklamné
agentary, poradenské sluzby, ktoré sa zaoberaju Hernymi
marketingovymi sluzbami, firmy, ktoré sa venuja @skumu trhu a i.
Nemozno podniké bez existencie finamych inStitacii - bank a
poistovni. Pracovnici marketingu musia vo svojich rozhatiach br& do
avahy momentalnu aj budicu situaciu nangpenom trhu. Musia hodnati
moznog uveru, financovania investicii a podnikania vébec.

3. Z&kaznici st clem cinnosti podniku. Predmetom podniku méze
byt vyroba a predaj spotrebnych tovarov a lmeym trhom domacnosti
alebo priemyselny trh — teda firmy, kto%%ouiivap'yar firiem nadalSiu

)

vyrobu.
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Velmi ddlezitym cidovym trhom ;gsvlada a Statne insStitacie. Pri stale
O

silnejSej konkurencii, nérokoch;;;;ﬁa vyrobu a predafrhovej ekonomike

Z

vzrasta vyznam medzinérod@gﬁo trhu. Zsh tak zahranminy trh so
spotrebnym tovarom, ako a@i’riemyselrﬁ‘r,vlédny trh.

4. Verejnog je posl%é%@ym faktorom podnikového mikroprostredia.
Rozumiemenou uréitéc@upiny obyvatkstva, ktoré moézu ovplywovat
spravanie podniku, stanovenie jeho e a ich plnenie. Je v zaujme
kazdej firmy, aby si vytvaral&o najlepSie vazby vo wahu k verejnosti.
Problematikou styku s verejnteu (public relations) sa budeme zaobtera

v kapitole Technika predaja.

2.4. VonkajSie makroprostredie

1) Ekonomické prostredie sa sklada z faktor&voré ovplywiuju na
jednej strane moznosti podnikov pondkayrobky a sluzby, na druhej

strane moZznosti zakaznikov vyrobky a sluzby kuptbvaj ked vacSina



podnikov vyvija svoju aktivitu len na regionalneglebo narodnej arovni,
su vSetci sdas’ou celosvetoveho ekonomického prostredia.

Svetové ekonomické prostredije suhrnom vSetkych nérodnych,
regionalnych a miestnych ekonomik. VSetky vplyvy oakmického
makroprostredia sa zladiska podnikového marketingu premietaju do
kupnej sily dopytu zakaznikov. Celkova kupna silavisi hlavne od
déchodkov doméacnosti, vySky uspor, moznosti Uveru...

2) Demografické vplyvy Demografia sa zaobera skimanim populéacie.
Populaciu tvoria z&kaznici, ktori vytvaraja trh. rlia musi pozn@a
mnozstvo a zloZzenie zakaznikov, ktori budu ochojji vyrobok kupt,
aby sa mohla rozhodwyc¢o a kd’ko bude vyraba

Inym demografickym znakom jevysoka mobilita obyvatstva
Cudia sa sahujua vo vnuatri jedného Statu z réznych @n (za pracou, za
prijemnejSim, zdravSim prostredim ) Rk& presuny obyvatstva
vznikaju aj z dévodov politicke§i ekono@%kej emigracii.

3) Prirodné prostredie zata zésq@ prirodnych zdrojov a ich cenu.
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Jednym z negativnych vplyvov j,g’éh obmedzené mmeds Priemysel
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v kazdej krajine ohrozuje a &ii Zj

. . . . A7 . s . . .
vytvara moznosti pre flrmgk‘ktore vyrabaju zariadenna cistenie

f: né prostredie. Na druhej strane vSak
odpadov, filtraciu splodin apod.

4) Technolédgia. Je@}n z najsilnejSich vplyvopbsobiacich na
marketingove rozhodq‘;\ééf&?]ie podnikov su zmeny v teadbgii a technike.
Zahtnaju vSetky hlavné zmeny v surovinach, vyrobkoch grobnych
postupoch. Najv&Sie zmeny vznikaju v oblasti biotechnoldgie,
elektroniky, robotizacie vyrobnych postupov, tvorlmpvych materiélov,
rozvoja komunikacie.

5) Politické vplyvy Politické prostredie vytvara silné vplyvy na
rozhodovanie a planovanie podnikového marketinguorT ho legislativa,
vladne organy a zaujmové natlakové skupiny (lobbyYytvorena
legislativa utuje pravidla hry v podnikovej sfére.

6) Kultarne vplyvy a socialne prostredie preadtju mnoho faktorov,
ktoré vyplyvaju z hodnét, zvykov, pristupov a predacii obyvatéstva
uréitej krajiny alebo oblasti. Kulturne a socialne faky mozno pre

podnikovy marketing vemi tazko predpovedaa was na ne reagova



3. Rozsah sféry podnikatéského zaujmu

4/\

trhové zacielenie umiestnenie vyrobku v segmente
® na jeden segment ® vlastnosti
® na viac segmentov ® cena a kvalita

'\/’

vhodny marketingovymix

Prvd fazu cieleneho marketingu nazyvame trhovéie@nie. Pri

volbe vhodného segmentu si musi péﬁﬁlkovy marketingpoveéda na

N

niektoré délezité otazky: \\V

A

m AKy je pocet zakaznikov v seg;mente’?

m Pokryje kupna sila segmen@}\ﬁaklady podniku?

s Dosiahne podnik v tomtc($egmente zisk?

m Aka je v segmente koggk%renma’?

m Kde suU trhoveé megi%ery (trhové Strbiny), j. neabbené pozicie na

trhu a aké su viké?

Len ¢o sa na zaklade analyz firma rozhodne preéityrtrhovy segment,

na ktory zameria svoju pozorngsmusi urobf d’alSie rozhodnutia:

m Aké prostriedky treba pou#ina ziskanie zakaznikov?
m Ako svoj vyrobok umiestni?

Umiestnenie vyrobku v segmente chapeme ako spé®dld jvnimania
zakaznikmi v porovnani s konkurémymi produktmi, t. j. na aké miesto si

zakaznik vo svojej predstave prislusny vyrobok zidra



Prvu fazu cieleného marketingu nazyvame trhové ekesiie. Pri vdibe
vhodného segmentu si musi podnikovy marketing odgu@ na niektoré

dblezité otazky:

- Aky je pocet zakaznikov v segmente?

Pokryje kipna sila segmentu naklady podniku?

Dosiahne podnik v tomto segmente zisk?

- Ak& je v segmente konkurencia?

Kde su trhové medzery (trhové Strbiny), t. j. hsadené pozicie na trhu

a aké su veké?

Len ¢o sa na zé&klade analyz firma rozhodne preityr trhovy
segment, na ktory zameria svoju pozortosmusi urobf dalSie

rozhodnutia:
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- Aké prostriedky treba pougina zisk \\? zakaznikov?

- Ako svoj vyrobok umiestni? A x N

Umiestnenie vyrobkw segmeﬂte chapeme ako spdsob jeho vnimania
zakaznikmi v porovnani s ko%urémyml produktmi, t. j. na aké miesto si

zakaznik vo svojej predsta\@ prisludny vyrobok zidra
Qr
3.1. Marketingové prostredie

g

Sklada sa Zinitelov a faktorov, ktoré ovplywuju schopno$
marketingového manazmentu spracéwaudrziavad uspesSnu vymenu s

cielovymi zakaznikmi. Jeho €astou je mikro- a makroprostredie.

3.1.1 Mikroprostredie podniku

1. podnik, firma i distribGcia sprostredkovatelia, firmy fyzickej

distribucie, agentary marketingovych sluzieb, figdan sprostredkovatelia
2. dodavatelia

3. marketingovi sprostredkovatelia



4. zakaznict trh spotrebitéov, vyrobnej sféry, trh

sprostredkovati®ov, viadne a medzinarodné trhy

5. konkurenti

6. verejnog - financna, medialna, vladna, miestna, vSeobecna,

interna, oldianske hnutia

3.1.2 Makroprostredie podniku

1. demografické prostredieStudium obyvatkstva

2. ekonomické prostredie sa sklada z faktordtoré ovplywiuju
kapnu silu spotrebiteov a Struktaru ich vydavkov (zmeny prijmov, v
Strukture vydavkov)

3. prirodné prostredie nedostatc@g /prlrodnych surovin, zvySené
energetické néaklady, zvySenie sﬁgﬁ;\&ne:lstema Skodlivinami, Statne
zasahy v riadeni prirodnych Zdl‘Oj;il‘\‘)gi‘

4. technologické prostrechy/orla sily, ktoré maju vplyv na nové

technolégie a vyvoj novy(;h\vyrobkov (rychle tempechnologickych
zmien, neohrartiené mo@dstl vysoky rozget na vyskum a vyvoj,

zvySeneé reguldné zasahy
y g 2hy)

5. politické prostredige zloZzené zo zakonov vlddnych organov a

natlakovych skupin

6. kulturne prostredie tvoria inStiticie aéimaktory, ktoré ovplyyuju
zakladné hodnoty spotmosti (pretrvavanie kultirnych hodnét,

subkultary, zmeny sekundarnych kultarnych hodnot).



