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1 TEORETICKE VYCHODISKA
1.1 DEFINOVANIE ZAKLADNYCH POJMOV

Marketing
Marketing je spoldensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skuypi

ziskavaju to,éo potrebuju a pozaduja, prostrednictvom tvorby, ydgna vymeny

hodnotnych vyrobkov s ostatnyrhi.

Priemyselny marketing
Tvori vSetky aktivity marketingu produktov a  sleldi pre organizécie

(obchodné firmy, ziskové a neziskové institicigdmne agentary), ktoré pouzivaju
produkty a sluzby k produkcii spotrebnych alebderplyselnych tovarov a sluzieb ako

aj pre vlastni spotretfu. ;7,\;; /

Marketingoveé riadenie
Marketingové riadenie je procés planovania a uskuteania koncepcie, tvorby

cien, propagacie a distriblcie mx%ﬁénok tovarcsiugieb s citbom vytvara vymenu,

ktora uspokojuje ciele Jednotllyéa a organiz4cif.
\//‘

Strategické planova &@

Strategické planovanie je riadiaci proces rozvgamidrziavania Zivotaschopnej
zhody medzi ciBmi a zdrojmi organizacie a jej meniacimi sa trznypnilezitog'ami.
Ciel'om strategického planovania je vytvamapretvaré obchody a vyrobky firmy tak,

aby ich kombinAcia zabezfz®vala uspokojivé zisky a rast.

Marketingova stratégia
Stratégia marketingu je dlhodoba koncepaimnosti podniku v oblasti

marketingu. Jej zmyslom je vedome &lne alokové zdroje podniku tak, aby mohli

byt ¢o najlepsie splnené dva zakladné cidle:

! KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahitafia Publishing 1991, s. 4.

2REEDER, R.R. - BRIERTY, E.G. —- REEDER, B.H.: Intdis Marketing: analysis, planing, and
control. 2. vyd., New Jersey, Prentice-Hall, In@91, s. 5.

3 KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahitafia Publishing 1991, s. 11.

4 KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prah&tdfia Publishing 1991, s. 35.

*DADO, J. - KIRAZOVA, A. — LESAKOVA, I.: Marketing v drobnom a strednom podnikani. Banska
Bystrica, UMB 1994, s. 22.



» Spokojnoszakaznika.

* Dosiahnuté vyhody v konkur@om boji.

Strategickd obchodné jednotka
V ramci vyvoja strategického planovania marketinga ukazalo, Ze nie je

vyhodné posudzovacely trh a vSetky vyrobky spaloe ako jednu jednotku, ale
vytvara® tzv. strategické obchodné jednotky (SBU), ktoré&Sudou predstavuji
kombinacie wtitych vyrobkov s wtitymi trhmi. Iba tak sme schopni pristipha
zvlastne potreby, Zelania, afaje novej homogénnej skupine zakaznikov, ktorym sa
prihovarame. V trhoch nesmieme vitlidba georgafické hranice, ale musimélae
uvazovd tiez v inych kategoriach. Pre kazdu SBU je nutpéndt’ nezavislé stratégie
alebo stratégie, ktoré suvisia s ostatnymi, tiskiié&® s ofadom na ich prevodifaod’

a nadeje na Uspech a priptagie ne rozpeet?®

Q
CQ\\EE —
;7 \S

Strategicka obchodna jednotka ma tri cbérakteysﬁk
» Je to jediny obchod alebo subor/\izajomne prepoferslichodov, ktoré mozno

planova izolovane. & \: D
///‘

* Ma svojich vlastnych konkurempv ktorym sa snaibvna’ alebo ich prekorta
« M& zodpovedného mana%ra ktory odpoveda za dgtlfegplanovanie a
vykazovanie zisku a kto RontroIUJeésinumnltel’ov ovplywviujucich zisk.
S
RN

Distributori
Su predajcovia, ktori kupuju tovar od ni€ék@ch producentov a predavaju ich

priemyselnym uzivatem, niekedy aj inym predajcom. Ztgjne su organizovani ako
nezavislé firmy vo forme partnerstva, verejne alsbkromne viastnenych spoéfwsti.
Distribu¢né podniky mézu podnialokalne, regionélne alebo narodne, ale n&iei
mnozstvo distributorov podniké lokalne prostredvoat jednej az troch pobiek.
Distribatori producentov podnikaju ako nezavislé firmy s jednym I'kgm
rozdielom. SuU vlastneni producentami a podnikajd akchodna jednotka v ramci
aktivit korporacie. Zvyajne predavaju produkty zo sesterskych diviziikedy aj
dophiujuce, (ale nie konkuréné), skupiny tovarov inych producentov. Ide
distribuinych systémov producentov vzniklo akviziciou neglgeh distributérov vo

® ZAJVALDOVA, D.: Marketing — navody a odpoténia pre prax. Bratislava, SOPK 1991, s. 58.
"KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prah@tafia Publishing 1991, s. 42.
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financnych tazkostiach. Poliky distribuinych producentov tiez mézu bHyalozené
v oblastiach, kde materska spiog’ nie je schopna najsadekvatne zastiupenie medzi

lokalnymi distribGtorm#

1.2 ABC ROZBORY

ABC rozbory maju objagva’ nasledovné déleZité informacte:

* ABC rozbory podra vyrobkov
Ktoré z naSich vyrobkov prindSaju nagéé obrat/najvési prinos na krytie fixnych
nékladov ? Ktoré z naSich vyrobkov vykazuju za dbgerku najnizsi obrat/najnizsi
prinos a su preto s tddom na akviziné naklady a naklady na vybavenie zakazok

najmenej rentabilné ?

* ABC rozbory podPa odvetvi
V ktorom odvetvi sme zastupeni ? Aky tammame podigerhu ? VEky podiel na
trhu nas upozauje, Ze sme sa dobre u@@fmll Za predpokladuezam odvetvie
zastupené v dostateom rozsahu, m/a@e sa susttaut nove trhy.

a
* ABC rozbory podra zakaznikov. -

Ktori odberatelia st nasimi na@épsml zékazniR@o sme pre nich urobili @im
sa vyzndéuju ? Su id’alsi, kto&y sa pri W#ej starostlivosti tiez gatali
K najlepsim ? \x

S
1.3 SWOT ANALYZ

Pomocou nej mdze firma analyzevavoje silné a slabé stranky, t.j. vnatornu
stranku firmy. Analyzu vonkajSiclinitelov - okolia firmy - predstavuje analyza
prilezitosti a ohrozeni. Prostrednictvom vnutoraealyzy moéze firma hodndtisvoje
jednotlivé zlozky ( technicky usek, schopnosti \pypekonomické ukazovateliydsky
potencial, marketingové charakteristikyal3ie stranky). Ulohou vonkajsej analyzy je
zhodnott, ¢i ma firma dostatok zdrojov a sil na to, aby vyaztilezitosti na trhu a aby
dokazala uspesSnéelit mnohym ohrozeniam a rizikhm z okolia, aby bolpe$na

v boji s konkurenciou a aby si vedela ziska udrzé zakaznika. Silné stranky a

8 COREY, E.R.: Industrial Marketing, Cases and Cptee4. vyd. New Jersey Prentice-Hall, Inc., 1991,
s. 357.
® ZAJVALDOVA, D.: Marketing — navody a odpoténia pre prax. Bratislava, SOPK 1991, s. 23.
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prilezitosti mozno klasifikowa ako priaznivé stranky, slabé stranky a ohrozeka a
rizikové alebo nepriaznivé faktory.
Firma mdZe analyzu vykotia Hadiska:*®
» Zistenia daného stavu, t.j. ako v danej Skéle ividinotenie zvolenych kritérii.
* Hodnotenia daného stavu a Zelaného alebo ideals&ha.

* Hodnotenia seba v porovnani s konkurenciou.

1.4 PRIEMYSELNY MARKETING

1.4.1 Typy trhov
Rozoznavame trh vyrobnych faktorov, trh spotrdioivea viadny trht*

A.  Trh vyrobnych faktorov
Tvoria vSetci jednotlivci a organizacie, ktoré nplji vyrobky a sluzby dené

na vstup dod’alSieho procesu s diem prod);xkﬁva iné vyrobky a sluzby. Tieto sa
potom predavaju, prenajimaju alebo de@évdplsm zakaznikom. Trh vyrobnych

faktorov je najvasSim a najdlver2|f|kovan§f5|m trhom organizacie.

A
q \\

c\\
\S

%
/

/g\ /

B. Trh sprostredkovatev@
Tvoria vSetci mdnothwcﬁa%orgamzame ktoré nigkiju tovar s citom d’alSieho

ziskového predaja alebo @génajlmanla inym so ziskddo tohto trhu patria
vel’koobchodné a maloob: odne firmy, ktoré nakupuj@atmadalSi predaj a okrem
toho nakupuju vy'/robky&é sluzby na vykon vlastnyainkicii. Vo funkcii nakupnych
agentov pre svojich vlastnych zakaznikov nakupirpkd paletu tovaru nd’alSi predaj.

V podstate takmer vSetk®o sa vyrobi, prechadza cez niektory typ tohto.trhu

C. Vladny trh
Sklada sa z vladnych instittcii — federalnych, t#povych a miestnych, ktoré

nakupuju alebo si prenajimaju vyrobky a sluzby rédbezpéenie vykonu svojich
hlavnych funkcii. V niektorych Statoch tvoria tietohy takmer 41 % celkovych
vladnych vydavkov na vSetkych stigeh Statnej spravy. Tym sa stavaju négidn

narodnym spotrebitem. Federalne, republikové a vladne organy nakupbjiovské

mnozstva rdznych vyrobkov a sluzieb.

YPHADO, J.: Marketingova analyza. Banska Bystrica, UMB1, s. 10-11.
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1.4.2 Charakteristika trhov organizacii

Struktura trhu a dopytu
Marketéri na trhu organizacii sa stretavaju sfavmensim p&om kupujucich,

ktori nakupuju vo v&ich mnozstvach nez marketéri na spotrebnych trhddhy
organizacii su viac geograficky koncentrované. ¥Yda krajine existuje ditd Uzemna
koncentracia, kde sa susitge paetne vé&ka skupina tych kupujucich, ktori nakupuju

na vyrobné dely.*?

Odvodeny dopyt
Dopyt organizacii vychadza z dopytu po spotrebrstatkoch. Preto sa niekedy

stava, Ze marketéri vyrobnej sféry sa snazia peedswoje vyrobky priamo koraym
spotrebitéom, aby zvysili dopyt vyrobnej sféry.

(

Ss

S
@x%ﬁ

Nepruznos dopytu
Mnohé trhy organizacii mozno ch@}akterlzb\rwpruzno&)u dopytu. Celkovy
dopyt po mnohych skupinach vyrobﬁj{@?h faktorov r@evjtakej miere ovplywovany

/\/

zmenou cien, predovsetkym nie z Lﬁatkodobelfaﬂh;ka
QO
VariabilnejSi dopyt @
Dopyt po vyrobnych faktoroch vykazuje vyrazn( temdde zmien a to

rychlejSich nez dopyt @%potrebnych predmetoctuabach. Maly podiel zvySenia
v spotrebitéskom  dopyte méze vyvalavelké zvySenie dopytu po vyrobnych
faktoroch.

1.4.3 Druhy rozhodnuti a rozhodovaci proces

Pri organizovanom nakupe sa vSeobecne stretavarkempexnejSimi
nakupnymi rozhodnutiami nez pri spotrebgieych nakupoch. Tieto nakupy pohlcuja
velké sumy p#azi, zvazuju sa technické a ekonomickadiska a vyZaduju interakcie
medzi viacerymi pracovnikmi na mnohych staph nakupujucich organizécii. Pretoze
nadkupy su komplexnejSie, organizovany nédkup si @y aj viac ¢asu na

rozhodovanie.

1 KOTLER, P. — Amstrong, G.: Marketing. Bratislav@PN 1990, s.133-135.
2 KOTLER, P. - AMSTRONG, G.: Marketing. Bratislav8PN 1990, s.135-136.
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Proces organizovaného nakupu mdy v&Sej formalnosti nez proces
spotrebitéského nakupu. Organizovany nakup si éajge vyZzaduje podrobné
Specifikacie o produktochlalej pisomné objednavky, pozorny prieskum doddeata
formalne schviovanie. Proces nakupu sa moze predlZ@jadetailami tykajucimi sa
spbsobu pouzivania (navodov).

Nakoniec, v tomto procese su kupujuci a predavajggjomne viac zavisli. Pri
spotrebnych tovaroch je zavistosnensSia. Pri organizovanom nakupe pracovnici
marketingu Uzko spolupracuju so svojimi zakaznilpotas vSetkych faz nakupného
procesu. Od zdgatku pomahaju zakaznikom definoveeh problémy, najsrieSenia a
spolupracuji aj po ukéeni operacie predajaCasto prispdsobuji svoju ponuku
individualnym potrebam zakaznika.

Kratkodobo sa mézZze nakupavaod dodavatéov, ktori dokdzu operativne
uspokoji’ potreby kupujucich po vyrobkoch a sluzbach. Pgaoizovanom trhu je skér
zaujem vytvorf dlhodobé veahy so zakazmkml Z dlhodobéhgialdiska sa nakupuje
od firiem, ktoré su sd@hlivymi partnema\%o snahou vyhoviéeznym potrebam a

s myslienkou perspektivnej buducnqﬁi& t.jt bigch partnerom aj na uspokojenie

\\

(
q

/

buddcich potried?

g

%
/

W

/\
\/// g\ /7

1.4.4 Z&kladné typy nakum%\/ch Situacii
Rozoznavame tri typ&ﬁfuadﬁ

3

A. Opakovany nafl%%p bez zmeny
Pri tomto nakupe si kupujuci objednava vyrobky bereny. Nakup uskutauje

na baze rutiny ndkupné oddelenie. Opiera sa pribopredchadzajlice skusenosti a
spokojnos, jednoducho si vybera z roznych dodavate ktorych ma v zozname. Stali
dodéavatelia sa snazia udfZevalitu vyrobkov a sluziebCasto sa vyuziva automaticky
systém znovuobjednavania (Standardné dodavky) sa uSetréas. Novi dodavatelia sa
shazia ponukanieco noveé alebo vyuZinespokojnoss inymi dodavatémi a dostd sa
tak do povedomia nakupcov. Tato skupina doddeatsa snazi uchytinajprv malou

objednavkou a neskor rozSiravevoj podiel na ndkupe.

3 KOTLER, P. - AMSTRONG, G.: Marketing. BratislavéPN 1990, s.136.
“KOTLER, P. — AMSTRONG, G.: Marketing. BratislavéPN 1990, s.138.
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B.  Modifikovany opakovany nakup
Nakupca v tomto pripade vyZzaduje zmeny Specifiké®a alebo dodavadtev.

Modifikovanému né&kupu predchadza spravidla rozhed® viacerych &astnikov.
DoterajSi dodavatelia nemaju istotu a snazia salpus to najlepSie, aby si ochranili
svoje zaujmy. Ostatni dodavatelia povazuju situécadifikovaného nakupu za svoju

prilezitog’ a ponukaju lepSie vyhody, aby si ziskali nové aloigh

C. Nové ulohy
Pri novej tlohe nakupuje firma vyrobky a sluzby puy raz.Cim v&sie su

nasledky a riziko, tym viac pracovnikov sacasiiuje na rozhodovani a tym &&ie
Usilie sa suUstruje na ziskanie informécii. Situacia novej Ulohypee marketérov
najvasou prilezitosou a stiazenim, pretoZe sa snazia ziska najv&Si vplyv na

nakupcov a ponukaju pomoc i informacie.

1.4.5 Nakupné spravanie sprostredk@xi%\tléa
Nakupné spravanie na trhu spr&sﬁedkd@t@e vo v&Sine pripadov zhodné so
spravanim vyrobnej sféry. Orgamzage sprostrediagioa maju svoje nakupné centra,
ktorych (Eastnici vzjomne kom@wlkwu pri rdznych ndkupnydzhodnutiach. Ich
proces nakupu zéna deflnovan}}ﬂ problému a k&rrozhodnutim o tom, ktoré vyrobky
nakipt od ktorych dodavatev a za akych podmienok. Nakup ovpiw faktory
prostredia, organizaé, j@%rpersonélne a individuélne faktory,épm tu ale existuju
niektoré odliSnosti. Sprostredkovatelia gkenia do réznych skupin pta druhu
nakupnych rozhodnuti, ptal (astnikov rozhodovacieho procesu a lf@odpbsobu

rozhodovania.

Aké rozhodnutia robia sprostredkovatelia ?

Sprostredkovatelia su nakupnymi agentmi pre svojékaznikov. Nakupuju
vyrobky a znaky, o ktorych si myslia,a Ze budl faklivé pre zakaznikov. Maju
rozhodndi o sortimente, o tom, od ktorého dodavatbudu nakupovaa aké ceny a
podmienky akceptuju. Rozhodnutie o sortimente jm@me a nim si sprostredkovite
vymedzuje svoju poziciu na trhu. Stratégia sortimeavplyviuje ich vyber pri nakupe

tovaru i dodavai®v.
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Sprostredkovatelia mdéZzu viedovar od jedného dodavéite niekdko pribuznych
druhov tovaru alebo skupin od maléh@tpododévatiov alebo Siroky sortiment spolu

nesuvisiacich druhov tovaru od mnohych dodéimte

Kto sa zdastiuje ndkupného procesu ?

Centrum nékupu spotrostredkovi@e sa moZze sklada z jedného alebo
viacerych dastnikov, ktori maju rézne ulohy. Niekto ma formalnodpovednasza
nakup, niekto ovplykuje nakup spoza scény. V malych firmach o nakupdaduje
vlastnik, vo vékych je nakup Specializovanou funkciou a pracoupiray Uvazok.
Centrum nakupu a ndkupny proces sa menidigpgiiznych typov sprostredkovébs.

Ako uskutenuju sprostredkovatelia nakupné rozhodnutia ?

Pri novych druhoch tovaru vyuzivaju v podstate ednnakupny proces ako vo
vyrobnej sfére. Pri Standardnom tovare A}a‘ doobjedngri zniZzeni stavu zasob.
Objednavky sa posielaju tym |stym tibda\liate dovtedy, kym vyhovuju ich
podmienky, tovar a sluzby. Nakupcggra sa snaziaodofy ceny, ak sa znizi ich
ocakavany dobchodok vdosledku\ iﬁysenla prevadzkovydkladov. V mnohych
maloobchodnych odboroch je z(s“kove rozpatie takenil — 2% z objemu predaja,
napr. v supermarketoch), zef/\}\/\maly pokles dopyteb@l zvySenie prevadzkovych

nakladov mbze sposabstr %%5“
\x
1.5 MARKETINGO‘\&/‘Y MIX

Uskutainovanie stratégie firmy sa opiera o Styri zakladaétioje, ktoré
su v marketingovej teorii oztavané ako tzv. Styri P. V sluzbovom marketingu
sa pridava eSte piaty elementlevek. Tymito piatimi nastrojmi marketingu su:

e Produkt (Product) . Propagacia (Promotion)
« Distribtcia (Place) . Clovek (People)
 Cena (Price)

Uvedené nastroje su prostriedkami uskiitvania dlhodobych a kratkodobych
zamerov firmy. Na rozdiel od inych ekonomickych ®Knosti su prvky
ovplyviiovaté’né a kontrolovataé, aj ke’ kazdy z nich r6znou mierou a s rdéznou
rychlogou &inkov zmeny. Vhodnou modifikadciou vyrobku predajhycciest
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propagénej ¢innosti a zmenou ceny je mozné dodielspokojenie zadkaznika acsisne
tiez ziskd vyhodu v ekonomickej s@zi. Nasleduje charakteristika marketingového

mixu v priemyselnom marketingdd.

A.  Produkt
Na priemyselnom trhu, nie su produkty kupovanésabné pouzitie. SU skor

skupované ak@asti produktov a sluzieb, abyditym spdsobom slazili pri prevadzke
podniku. Preto sa kladie & déraz na technicky aspekt produktu.

B. Distribucia
Fyzicka distribucia je extrémne dblezita kvoli @dsvacim poziadavkam a inym

Specifickym poziadavkam priemyselnych nakupcov. plé&emyselnom trhu, maju
distribikné kandaly tendenciu BypriamejSie. S vynimkou malych podnikov alebo

v situaciach kde geografické trhy su ama ro;ptylené, vyrobcovia obvykle pouzivaju

ich vlastnu predajnu silu na priamy pre&xaal i?
\

//\\

('\
C. Cena Q©

INN

Aj napriek tomu, Ze je do&zna hra menSiu Ulohprocese priemyselného

é

nakupného rozhodovania. K@i%a doésledhospdahlivog” dodavky, sluzby a
technickd podpora su rffa;stejsm a najdolezitejSie kritéria. t@aenie v cenach alebo

bezné a finamé dohody sasto vyznamnouwag’ou

vyjednavanie cien su me
financného balikd® <

D. Propagacia
VSeobecne na priemyselnom trhu sa kladie omnoliSi wvdéraz na osobny

predaj. Reklama sa pouZziva, aby vytvorila zakleel gsobny rozhovor. Nesluzi ako
primarny komunikany nastroj. Predajny personal vystupuje v ulohezkditantov a

rieSitd’ov technickych problémov, pouzivajuc hlboké produkt znalosti a poznajlc

KOTLER, P. - AMSTRONG, G.: Marketing. Bratislav8PN 1990, s.146-147.

* HORAKOVA, I.: Marketing v sotiasné sétové praxi. Praha, Grada 1992, s. 36.

" REEDER, R.R. — BRIERTY, E.G. - REEDER, B.H.: Indizg8 Marketing: analysis, planing, and
control. 2. vyd., New Jersey, Prentice-Hall, In@91, s. 9.

'8 REEDER, R.R. — BRIERTY, E.G. - REEDER, B.H.: Indis8 Marketing: analysis, planing, and
control. 2. vyd., New Jersey, Prentice-Hall, In@91, s. 11.

' REEDER, R.R. — BRIERTY, E.G. — REEDER, B.H.: Inttiz$ Marketing: analysis, planing, and
control. 2. vyd., New Jersey, Prentice-Hall, In@91, s. 12.
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zakaznicke potreby. Priemyselna reklamacayye zdbératuje technické udaje. Podpora

predaja sa sUstteje na vétrhy a katalogy’

E. Clovek
V sluzbach viac ako v ktorejkeek inej ¢innosti je Uspesndssluzby a

spokojnos zakaznika zavisla od jej poskytoviEe Sluzba je bezprostredne
spojena glovekom —poskytovatem. Ak teda sluzbu poskytuje osoba, potom je
tato s@ag’ou sluzby. Rovnako nevyhnutnou ¢a&ou sluzieb je Klient.
Dochéadza tu k priamej interakcii medzi poskytoVate sluzby a spotrebitem
sluzby. Marketing sluzieb musi teda fatint’ fakt, ze vysledok sluzby zavisi
rovhako od poskytovafa sluzby ako od spotrebiee Z tohto dévodu je
v sluzbach viky déraz kladeny na vyber kvalitnydhudi, ktori budu sluzbu
poskytovd a na ich neustale vzdelavanie a vychovu vedicwzkignemu
vztahu k zakaznikovi. S rastacimi pot(Ze%aml a narokKondi budd sluzbové
organizacie potrebova T'udi sfanté\rou kreativnych, mysliacicialeko
dopredu, predvidajucich, spnekopnlckym mysleninZamestnanci  su
vnatornymi zakaznikmi, ktori t\@ﬂa alebo rusSiasau sluzieb. Zakaznik je tym

a4

spokojnejSigim spokOJnejsmﬁpracovmu ktori ho obsluhijq.

1.6 STRATEGIA |NT§;§§ZIVNEHO RASTU

Na zéklade preStudovanej literatiry a analyzy sieugo firme sme sa rozhodli

pre stratégiu intenzivneho rastu.

A.  Stratégie prenikania trhu
Vedenie firmy Hada& moznosti, ako zvySipodiel svojich vyrobkov na

sieasnych trhoch. Existuju tri hlavné spdsoby. Spts’ sa moze pokusipovzbudf
svojich zdkaznikov, aby kupovali &&ie mnoZstvo tovaru gas utitého obdobia. To
by vSak malo zmysel len vtedy, keby si&i#a zdkaznikov kupovala tovar lencab.
Takto mbéze tymto zakaznikom uk#&zaryhody castejSieho vyuZivania tovaru.

Spolanog’ sa tiez mbze pokusiprilaka’ zakaznikov od konkurencie, aby presli k jej

“’REEDER, R.R. - BRIERTY, E.G. - REEDER, B.H.: Indisg8 Marketing: analysis, planing, and
control. 2. vyd., New Jersey, Prentice-Hall, In@91, s. 11.
2L NEMEC, J. — VANOVA, A.: Marketing v sluzbach. Banska Bystrica, UMB94, s. 37-38.
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znake. To by vSak malo vyznam vtedy, keby si spolig’ alebo firma vSimla wie
mnozstvo nedostatkov vo vyrobkoch konkurencie alepostrehla slabé stranky ich
marketingoveého programu. Nakoniec sa firma mob&ugrt prinutit potencionalnych
zakaznikov k pouzivaniu tovaru. Predpoklada tk\e&dstenciu véSieho pdétu T'udi,

ktori eSte nepouzivaju tovar.

B.  Stratégia rozvoja trhu
Vedenie firmy tiez méze llada’ nové trhy, ktorych potreby by bolo mozné

uspokojt’ existujucimi vyrobkami. Po prvé by sa spailo mohla pokusi
identifikova’ skupiny potencionalnych uzivditer v ich beZnych predajnych oblastiach,
v ktorych by bolo mozné vzbutlzaujem o tovar. Po druhé by mohltata d'alSie
moznosti distribucie vo svojich dostupnych lokalitaPo tretie by sa mohla poktisi

predaj svojich vyrobkov v novych lokalitach alebaahranti. %>

C.  Stratégia rozvoja vyrobku &
Firma moze svoje trzby zvy§tleg\7yvmut|m a zavedenim nového produktu,

ktory méze by zdokonalenim siasne}’ioﬁ)roduktu So&snym vyrobnym programom
moze, ale tiez nemusi, suvisier at@strategla teda vyuziva ¢ag’” marketingu, ktora

>\\/

suvisi s vyvojom, testovanim a@gvadzamm novyebbKov a sluZieb.

X
///¢
\/

1.7 STRUKTURALN ATAZLIVOST ODVETVIA
\
£
Pod’a Portera existuje paplyvov, ktoré posobia na dlhodobu atraktivituéted

trhu a kazdého segmentuwiom >

A.  Hrozba silnej rivality
Segment nie je piazlivy, pokid viom uz pbésobi M@ silnych konkurentov.

Situacia je eSte horSia, poKige segment stagnujici alebo sa zmenSuje, ak zaysov
kapacity prebieha vo Vkych skokoch, ak fixné naklady su vysoké, ak silikee
vystupné bariéry alebo konkurenti majulkge zaujem zotrvé& v segmente. Tieto
podmienky vedu Kastym cenovym vojnam, reklamnym bojom a inovaci&re

firmy je tento konkuretny boj pomerne nakladny.

2 KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahitafia Publishing 1991, s 49-50.
ZKOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prah@tafia Publishing 1991, s. 297-299.

20



B.  Hrozba novej konkurencie

Segment nie je piazlivy, takze sa da cakava, ze prildka dalSiu silna
konkurenciu, ktora so sebou prinesie novu kapacjiodstatné zdroje a bude usilta
podiel na trhu. Problém je okee aktualnejSi, ak noveé firmy méfahko vstapi. Je
tazké preniknti na trh s vysokymi vstupnymi bariérami, ku ktoryra pripojuju
protitlaky firiem na danom trhu usadenyc@iim st nizsie vstupné bariéry alebo odpor

siasnych firiem, tym je segment menejtpelivy.

C. Hrozba nahraditeosti vyrobku
Segment je neatraktivny, ak existuje realna alelodenzionalna hrozba
zastupiténosti v yrobku. Substitlty limituja potencionalneny a zisk zo segmentu.

Firma potom musi pozorne sledévaenové trendy u substititov. Ak sa zlepSi

technologia v substitunych odvetviach, ceny a zisk segmentu klesna.
D. Hrozba rastucej sily zakaznlkcag\}2

Segment nie je piaZlivy, ak zakaznici maju Vea alebo rasticu moc pri
vyjednavani. Takito zakaznici sa sﬁﬁlacﬂila:eny dolu, vyzaduju viacej sluzieb,
lepSiu kvalitu a stavaju konkurento%i%(otl selie) sa znizuje zisk predavajuceho. Tato
moc zakaznikov sa zvySuje, % sU viac koncentrowamirganizovani, ak vyrobok
znamena pre zakaznikov v (fazm'&’ ich ndkladov, ak medzi vyrobkami neexistuje
diferenciacia, ak naklady @olene SO0 zmenou nalkap&vo vyrobku su pre nakupcu
malé, ak je zakaznik vzéziom k malym ziskom citlivy na cenu alebo ak saazakci
moZu spatne integrovaPredavajuci sa mozu brértym, Ze sa zamieri na zakaznikov,
ktori maju menSiu moc alebo zmenou dodatateESte lepSou ochranou je vSak

vyvinutie Sptkovej ponuky, ktort kupujuci nemdzu odmiefnu

E. Hrozba rasticej sily dodavide
Segment nie je piazlivy, ak dodavaiské firmy (dodavatelia materialov a

surovin, verejné podniky, banky, odborové zvazyoa.p mézZzu zvySowa ceny, Ci
znizova kvalitu a kvalitu svojich dodavok. Dodavatelia iinagklon by silni, ak su
koncentrovani, alebo organizovani, ak existuje makthradnych vyrobkov, ak
dodavany vyrobok tvori dolezity vstup odbetate ak naklady spojené so zmenou
vyrobku su vysoké a ak sa dodavatelia mézu intejrovNajlepSou obranou je
vytvaranie tesnych ¥ahov s dodavafem a tvorba viacnasobnych dodavateich

zdrojov.
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