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1. MARKETINGOVA STRATEGIA FIRMY

Problematika tvorby podnikdigke] stratégie organizacii je v &asnosti
povazovana za jednu z najvyznamnejSich. Teoretigraktici sa zhoduju v tom, ze
existencia stratégie je zakladny predpoklad prezZitrganizacie, upresnenia jej
postavenia na trhu i jej rozvoja. Pri formulovamoretickych i metodologickych
vychodisk tvorby stratégie sa vychadza v podstatelzom jednoduchej predstavy o
tom, Ze existuju silné a slabé stranky organizacreokoli organizacie su podnikés&é
prilezitosti a ohrozenia. Ildda sa taka stratégia, ktora je zamerana na wuZiti
prileZitosti, ktora je orientovana na eliminovaalgozeni a to tak, Ze sa pasiju silné
stranky organizacie a odsitgl sa slabé stranky asovy Usek nie je pre definovanie
pojmu stratégia podstatny. Podstata je predovSekomplexnos, systémovasa snaha
maximalne vyuzi mozny synergicky efekt vSetkych realizovanych catuti.. Z toho
vyplyva, Ze osvojenie si teoretickych a metodolkgit pi)znatkov 0 podnikdtskych
stratégiach je nevyhnutnym a zakladnym pred%&kladqrpracovama stratégii v
konkrétnych podmienkach trhu a p6sobenia &r\h(ﬁvyodenhamzmov Existuje rad
definicii pojmu ,stratégia“. Za jednu z na;/%gmsmh sa najvystiznejSich mozno
povazova definiciu, ktor4 hovori, Ze: ,,Sft%tegla je powgita alokacia zdrojov
organizacie na dosiahnutie jej dlhodoby@’}w. Stratégia vo vSeobecnosti vyjadruje
sposob vyberu alebo kombinacie prc striedkov, ktor@ju zabezp#t dosiahnutie
cielov. Podnik ako hospodérskyc@&}\)jekt ma vlastni htbra cidov. Rozhodujuci
vyznam tu zohravaju marketingové ciele. Na dosiibnmarketingovych ci®v si
podnik voli marketingovu stratégiu alebo stratéediratégia ako dokument odraza
celkovl Urové strategického myslenia v organizacii. Je produktemsu@asne

predpokladom strategicky orientovaného

riadenia. Tvorbu stratégie je potrebné povaZmanepretrzity proces neustaleho
konfrontovania strategickych predpokladov so s&wb@’ou, pruzné menenie
programov jej realizacie pri relativnej stabiliteaségie. Tvorba stratégii a ich realizacia
je ve’mi Uzko a bezprostredne spojena s kultirou orgamizés typom okolia
organizacie a mierou jeho turbulencie, s typom emaa, ponimanim a rozdelenim
pravomoci a zodpovednosti v organizacii. Nevyhnutieela vyZaduje tvorivé

uplatiovanie systémového pristupu. Marketingova stratégiavyjadruje vo forme



dokumentu, ktory obsahuje zakladné charakteristiky:

» cielového trhu,

» vyrobku alebo sluzby,

* cenovej politiky organizacie,
» sposobu distribucie,

+ komunikacie s odberdiei.

Z&kladné fazy tvorby marketingovej stratégie mozewgjadrit’ takto:

» ziskanie informacii pre analytické fazy,

» spracovanie suhrnnych informacii v ramci marketugm mixu,

* vypracovanie syntetického suhrnu - marketingovejtégie,

« zavedenie strategického marketlngoveho procesu.

Marketingova stratégia je v strateg|cky>6r|entovamysteme riadenia organizacie

si&ag’ou strategického marketmgoveho@bcesu (@hLY.

Qw

Pre rozpracovanie marketinga\?ej stratégie sa uzhimvnnoho modelov. Vo

/ \S

vSeobecnosti sa uznava, zléudom(k uspechu V rozpracovani stratégie je vymedzenie

cielov podniku a ich transforma%fa do efektivneho plakiivit podniku.

Proces rozpracovania mar@nqova straftagle

S
)

VOIL:BA VYROBKOVO - TRHOVEHO MIXU

- Preniknutie na trh
- Rozvoj vyrobku
- Rozvoj trhu

- Diverzifikacia

Uspe$na definicia poslania sa musi
zakladd na detailnej analyze silnych a
slabych stranok ako aj trhovych
prilezitosti. Vyber neméze vychadzan

z atraktivnosti oblasti podnikania, ale

najma zo schopnosti podniku
konkurov& vo  zvolenej  oblasti
podnikania.

L KELEMEN, V. - SULEK, M. - VETRAKOVA, M.: Manazmenpodniku |., Edéné stredisko EU, Bratislava, 1992, s. 1
2 KELEMEN, V. - SULEK, M. - VETRAKOVA, M.: Manazmenpodniku I., Ediné stredisko EU, Bratislava, 1992, s. 15

3 LESAKOVA, D.: Strategicky marketing, Vydavéittvo PROFIS, Bratislava, 1994, 1. vydanie, str. 20



» Staré marketingové pravidlo

PODNIKOVE POSLANIE e koncentracia je

hovori,
cielom k uspechu”. Podnik sa
- v akej oblasti podnikame?
mobze snaZi ziska noveé trhy,
- v akej oblasti by sme mali podnika alebo  moze Fada nove

technolégie a nové vyroby pre

- v akej oblasti by sme mohli podnika existujuce trhy. Skdsenosti

dokazuja, Ze je nebezyee

ment’ aj trhy aj vyrobkovu technologicku zakiadsitasne.

Medzi konkureginé stratégie patria:

1. Nakladove vodcovstvo(podnik

VOI:BA KONKURENCNEJ

N o . .
dosiahne uiitymi metodami
STRATEGIE é§proti ostatnym konkurentom

R

O

Q nakladovu vyhodu)

- Nakladové vodcovstvo e
@2 Diferenciacia (podnik pridava
- Diferenciacia NG hodnotu k  vyrobkom
- Koncentracia xxh (sluzbam))
@ 3. Koncentracia
S

Pozicia zn&y alebo utitej

ponuky vyjadruje

zakaznikovo vnimanie

VOLBA POZICIE NA TRHU
podobnosti alebo odliSnosti

Segmenténa stratégia

Vorba marketingového mixu

vo vzahu ku konkurencii.
Vyber marketingového mixu

predutuje poziciu na trhu.




Vychodiskom marketingove] stratégie je vymedzeni®@dmkove] misie
(podnikového poslania) a najdenie odpovede na otgzkm sa chceme dosta Vyber
vhodnej marketingovej stratégie ovplyvni nielenini@fanie misie, posudenie silnych a
slabych stranok podniku, ale ajlba strategického smerovania - t.j. najdenie odpeved

na otazku ,aku poziciu na trhu by maltwas podnik®.
Jednotlivé druhy stratégii mozno charakterizopad’a viacerych hadisk:

a) Stratégie poth postavenia na trhu

Aby bol podnik Uspesny, musi pouZfivanarketingovu stratégiu, ktora mu ziska

alebo udrzi dobré postavenie na trhu a posilni pEfgtavenie véi konkurencii.

b) Stratégie vyrobkové

Podstatou tychto stratégii je vyrobok ako vychoohsk atribut vSetkych faz
vyvoja vyrobku a jeho existencie na trhu. ZﬁkFadh)fztratégiami su tu stratégia Pull a
stratégia Push. Stratégia Pull &pa v @m Ze podnik pbsobi na zakaznikov
prostrednictvom reklamy a p6sobi talg{léi na obchann aby vyrobok objednavali do

svojich predajni. Stratégia Push zna{nena Ze varpbsobi cez obchodnych zastupcov
//(
na obchodné systémy a tie posolﬁ@ na potencialsbtoebitéa.

«x )
c) Cenové stratégie @

nia podniky v zavislosti od thigbho cyklu produktu.

Cenové stratégie
Strategicka cena znaﬁ%nééemie dihodobej cenovej hladiny, ktora odrédZza kwualit
produktu. S cenovou stratégiou bys@sto spojena aj distribna stratégia, k& napr.
podnik distribuuje svoje produkty len ditgmi kanalmi. (telom toho je zachovanie
ceny, ktoru dany distributor reSpektuje, bez neoddeného zvyseniap by obmedzilo

odbyt a v koné&nom désledku i vyrobu u vyrobcu.

Tvorba stratégii, ich realizacia, zavadzanie sfieky orientovaného systému
riadenia je odrazom &itého vyvoja nazorov na moderny manazment. Strekégi
myslenie je odrazom systémového myslenia, ktorézimje riest’ zlozité problémy v
ich komplexnosti bez nutnosti ich zjednoduSovarkignré vytvara vychodisko pre
prijimanie efektivnych rozhodnuti v podmienkach ikan zmien a zaniku réznych
Struktur trhu, a ktoré orientuje podnikovy manazmea dosahovanie dlhodobého a

relativne stabilného efektu zo vSetkych zdrojoedovsSetkym kapitalu a pracovného



potencialu.

Podnikatéské myslenie musi zatova’ vSetky funkné podnikové roviny. Aby sa
mysSlienka marketingu dostala do celej firmy a pddsasa v celej marketingovej
stratégii, manazment podniku musi vyuZ¥ivenarketingové néstroje na vSetkych

arovniach podniku.

Kazda firma vyuziva rdzne formy marketingovych stgi. Ak podnik spravuje

trh prostrednictvom jedinej marketingovej stratédevorime o_nediferencovanom

marketingu Druhou mozna®u pre podnik je, Ze trh rozdeli na rozdielne segma
potom pre kazdy segment spracuje odliSnd marketingstratégiu. Tato forma

spracovania trhu sa nazyva diferencovany marketingftasnom trznom prostredi vSak

firmy najcastejSie vyuZivaju poslednud formu spracovania tehdou je _selektivny
marketing Spaiva v tom, Ze podnik sa obmedzi na jeden alebo mghyanych
segmentov trhu, pfom sa inymi segmentmi nezaobﬁra Tento segmentasgvan

cielovy trh a potencialni zakaznici tohto kn@ého trhu\s@ nazyvaju tmvou skupinou.

w/\\,

Pod’a toho, ¢i sa firma sustiéuje na jede)ﬁ alebo viacero trhov, mézeme

/\/

vymedzi’ dve zakladne skupiny alternatlvnycli *s'trategn
1. Diferenci&né stratégie \

2. NerozliSovacia stratégia X“f

Diferencia&né stratégie vyuZivajuce s%qm@m@stratéqie

Stratégie jedného trhu sa zameriava na jedeiogjetrh vybraty z niekikych
trznych segmentov. Tuto stratégiu vyuzivajuda&malé podniky s nizkym podnikom
na trhu. Silnou strankou tejto stratégie je Sperdala a Uzka pozorntisvenovana

potrebam Specifického trhu.

Koncentrovana marketingova stratégia sa zameriavaiekd’ko cig’ovych trhov
z niekd’kych segmentov, na ktoré sa firma Uplne koncentrliggo marketingova
stratégia je podobna stratégii jednéhol@eho trhu, no zameriava sa na viacero
trhovych segmentov. Je charakteristicka tym, Zeaaidje osobny pristup ku klientom.
Firmy vyuZivajlace tuto stratégiu ponukaju jednopmgdukt, ktory uspokojuje potreby
niekd’kych segmentov.

Totalna marketingova stratégia sa zameriava n&ky3datové segmenty celého

trhu a pre kazdy aplikuje individualny pristup. déadtratégia je najnatoejSia na
6



financné prostriedky a vyuZivaju ju hlavne formy s domimgm postavenim na trhu.
Firma poskytuje sluzby kazdému kieému trhu a pre kazdy vytvara osobitny

marketingovy mix.

NerozliSovacia marketingova stratégia

Je charakteristicka tym, Ze neberie do Uvahy rdzdmedzi trhovymi segmentmi.
Firma vyuzZiva rovnaky marketingovy mix pre kazdgfovy segment. Zameriava sa na

podobnog medzi zdkaznikmi a snazi sa o variabithepriazlivog’ produktov.

1.1 Marketing vo vyrobnom podniku

Skasny trh je charakteristicky rychlymi zmenami, bojoo z&kaznika,

skracovanim zivotného cyklu vyrobkov ako aj siln@onkurenciou. Systém do

’
~

uvedenych javov sa snhazi vniemarketing. Pojem ,marketing” ma v praxi l'ee

/

AN

definicii. e
/lﬁ

(¢
O
AN

Americka marketingova asociéci/ak ;ﬁinuje pojem retnlg takto: ,Marketing je
proces planovania a praktickeého q@{gﬁﬁ/ania koncepcie rozvoja, cenovej tvorby,
stimulovania vyroby a rozdievalg;@gmyélienok, vyrobkov a sluzieb zaelom
formovania vyznamnych Vahg\yiﬁiabezp‘m]ﬂcich uspokojovanie individualnych a
spolasenskych potrieb?. Ma{gé%ng chapeme zjednoduSene ako praktick( zé&eili
podnikat&skych aktivit z@@ranych na tok produktov od vyrolk@ spotrebitéovi.
Jeho obsahom musi ‘%y[rh ako podstata, orientacia na zakaznika, uspoi®j
zadkaznika a dosiahnutie efektu pre firmielky podnik v&Sinu marketingovych
aktivit vykonava vlastnymi kapacitami, kym pre malgdnik je ¢asto vyhodnejSie

niektoré z marketingovych aktivit zabezpeprostrednictvom Specializovanych firiem.

Marketing pIni pre podnik nasledovné zékladné figtkc

* Vymenna funkcia - prostrednictvom nej realizujeregese vymeny produktov kupu
a predaj
» distributna funkcia - predstavuje prepravu a skladovanidydttov

* podporna funkcia - obsahuje aktivity zamerané ddastb financovania,

Standardizacie, poistenia a informacii.

4 DADO, J. - KIRACOVA, A. - LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom podnikani, Edi stredisko EU v Bratislave, 1992, s. 7
®HADO, J.: Medzinarodny marketing, ESOX CONSULTING, Bled Bystrica, 1997
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Vychadzajuc z uvedenych funkcii je mozné vymeédteto zakladné ulohy

marketingu:
e analyza prostredia,

» planovanie opatreni vo sfére vymeny, v zaujme dwsiaurcité ekonomické a iné

ciele,
» definovanie a ovplyovanie potrieb trhu,
» formovanie ponuky tovaru, ktora berie do Uvahy @oyrtrhu

e prispésobovanie sa trhu.

Uspedny marketing nezavisi len od kontrolokafeh faktorov (marketingovy
mix), ale taktiez od nekontrolovditeych. Nekontrolovaté faktory sa nedaju priamo
kontrolova’. Predstavuju prostredie, v ktorom podnik vykonavaje aktivity. Existuje

niekd’ko nekontrolovaténych faktorov marketingu: N

Konkurencia Ni
«

a) priama - podniky s podobnym zameranintiasiie \
, , , N ‘L‘ ':y

skupin zékaznikov, oS

~

=N

gﬁéﬁo druhu vyrolbkmi

=

O\
b) substiténa - vychadza zo substitlcie iste

(&%

N
c) nepriama - vSetky ziskové a ne@d)vé organizddieré siazia o zakaznikove

peniaze. \\X
Legislativa

Zakony a regulacie priamo dwju, za akych podmienok bude podnikaté

¢innog’ prebiehd. Ich typickym znakom je neustala zmena.

Ekonomické prostredie

Zakladnym faktormi ekonomického prostredia, ktowlgviiuju ekonomiku, su
infldcia, nezamestnanbsa recesia. Ekonomické prostredie sa vytvara nastneg

narodnej a medzinarodnej arovni.

Technoldgia

Nova technologia vplyva na zédkaznik@e, moze predstavovanove prilezitosti,

ale aj ohrozenia. PouZivanie novej technoldgie m@beorit’ konkuregny naskok.



Organiz&né ciele a zdroje

Aj ked marketing predstavuje ¢ k dlhodobému Uspechu, nie je iba
organizg&nym zaujmom. Marketingové aktivity je potrebné viwmea obmedzenymi

zdrojmi.

Vo vyrobnom podniku si firmy musia uvedamivyznam marketingu pre
dosiahnutie Uspechu. je doblezité venby@ozornos aplikacii marketingu,éi uz z

dovodu silnejucej konkurencie, alebo z dévodu vplgekontrolovatéinych faktorov.

1.2 Vymedzenie ci®ov marketingu

Podnikatéska filozofia s motivujlcou viziou vytyje zakladné smery pre rozvoj
podniku. Proces formulacie stratégie podniku obgatiymedzenie poslania podniku a
stanovenie jeho zakladnych strateglckych’awe(obr ¢. 2). Organizacia je zakladana s
uréitym amyslom, ktory sa vSak moze:asorn/mem O zmene zamerania organizacie
nest&i, aby boli informovani iba vlastn@ alebo manazéte vsSetci zamestnanci a
okolie organizacie. Poslanie orgamz@&e z tohtooda byva spravidla i formélne
deklarované a zvetgjvané. Slizi p/t%/orlentamu nielen zakaznikov, ialeritelov,
dodavatéov, konkurentov ai’als@ subjektov okolia. ,Poslanie podniku predsjav
Gcel alebo zmysel exstenme@podnlku a spravidla \dm@ rozsah vyrobkov alebo
sluzieb, na ktoré je podn' S émerany, pripadnentai@u na utité technoldgie, trhy,

zékaznikov a pod. POSIQ%!IG podniku m6ze hyymedzené uzsie alebo SirSie.

UZSie poslanie jasna predstava o rozsahu posobnosti podnikyirabkoch alebo

sluzbach, o technoldgiach, zdkaznikoch, trhochr(efecké doprava, paigvnictvo).

Sirsie poslanie- vytvara vasi priestor pre aktivitu organizacie, umaje jej
pdsobi’ vo viacerych odvetviach vyroby, pouzfvabzne technoldgie a pb6sdbna

réznych trhoch (napr. doprava, firkae sluzby).

Vizia i podnikatéska filozofia vymedzuju vSeobecné smerovanie pagdnik
poslanie vymedzuje hranice aktivit, v ktorych safiméda pohybové v jej prostredi a
STRATEGICKE CIELEdalej konkretizuju zavery a predstavy o budicom sweari

organizéacie a tvoria vychodisko pre tvorbu straégi

6 PAPULA, J.: Strategicky manazment, Elita 1993, &fr
! PAPULA, J.: Strategicky manazment, Elita 1993, &2



Specifikacie cigov je jednym z rozhodujlcich krokov formuléacie sbgie
podniku. Vymedzenie jasnych €@ firma potrebuje preto, aby mohla stanospdsob
ich dosiahnutia a taktiez zigtici bol ciel’ splneny. Je preto délezité, aby tieto ciele boli
meraténé a aby odzrkddvali to, ¢o sa firma snazi dosiahtw priebehu utitého
obdobia na uwitom cid’ovom trhu. Ciele vzdy musia vychadzapodrobného vyskumu
a nesmu by stanovené na zaklade vysledkov predchadzajucetiobidy na zaklade

odhadu alebo prirodzenej intuicie.

1.3 Marketingova analyza

Marketingovd analyza sa &aa komplexnou situmou analyzou. Firma musi
analyzovd svoj trh a marketingové prostredie, aby naslakttnae prilezitosti a vyhla
sa konverzidm s okolim. Potrebuje analyzoexoje silné a slabé stranky, zigka

informacie o sprostredkova’m:h zakaznikoch, konkurenciidalSich faktoroch trhu.

‘/«‘

N
)
~

4///\\

1.3.1Marketingovy informa ény systém ;

/\\)

Marketingovy informény systém (MIS) ;polu s marketingovym vyskumom su

\\
=)

prameémi marketingovych informacii, bez l@&rych nie je iné uskuténova’ spravne

R
rozhodnutie a realizaciu diev marketlngu %)

Marketingovy informany sysa@ sa zameriava na pravidelné a vSeobecne
vyuzite’'né informécie. Marketmgo% vyskum sa zameriavaSpeacialne informéacie o

marketingovych aktivitach.

.Marketingovy inform&ny systém zaliiuje pracovnikov, zariadenia a inforéme
technolégie pre zber, triedenie, analyzu, vyhoduan@ a distribuovanie potrebnych,

véasnych a presnych informécii tvorcom marketingowgzthodnutf

Zmyslom MIS je posudiinformainé potreby manazéra a poskytmiu potrebné
informacie. Na spracovani tychto potrebnych infarin&a podi€aju marketingové
informainé subsystémy, medzi ktoré patri: vnatorny infamyasystém, marketingovy

spravodajsky systém a marketingovy vyskumny systém.

Vnutorny informa&ny systémktory poskytuje informécie o objednavkach, predaj
cenach, zasobéach, g@ldavkach, dlhoch, tokoch hotovosti a pod. Analyzehtd

10



informacii umo#uje podniku identifikova dblezité prilezZitosti a problémy.

Marketingovy spravodajsky systémzasobuje manazérov kazdodennymi

informaciami o vyvoji v novom okoli podniku, ktopdmahaju manazérom pripravéva

a upravova marketingové plany.

Marketingovy vyskumny systénje systematické dovanie, zber, analyza a

vyhodnocovanie informécii a zaverov zodpovedajudiphcifickému marketingovému

problému, ktory firma musi rieSi Ziskavanie tychto informacii tvori zaklad pre

marketingové rozhodovanie a pre stanovenie mad@iigy stratégieJeho vysledky

maju vyznam pre investie naréné rozhodovanie. Vyskum trhu sa uskuiige v
pravidelnych intervaloch. Na suUstavné pozorovanieu tsi potrebné fingné
prostriedky, ktoré by podnik mal na tentdeliziska zo svojich priebeznych prijmov.
Na rozsiahle analyzy treba ziskalodat@éné prostriedky. Kooperaciou vlastného

S TIRAT

vyskumu s ostatnymi nosli@i marketingu moint) uSefra zvyst’ i¢innog’ trhu.

Plan vyskumu méze pri zhrorrtﬂzvmﬁ mformacu vyu#i bud’ sekundarne alebo

la

=)
A
\\ /

é

primarne informacie:

\~//~

[ )

A

Sekundarne infornéaeé zdroje: /\(//j
O
Predstavuju mformaCle,:@tore uz existuju a bolizl@erané na iné caly.

/6

\

Sekundarne Udaje mozno 2 kraychle15|e a s nizSimi nakladmi. Nemozno ich vSak
bezprostredne pouinab\l‘{@a rétny cik skimania, pretoZe je potrebné pospdii su z
¢asového hadiska aktualne, relevantné a presné. Medzi seknadaform&né zdroje
patria: Interné zdroje (préad ziskov a strat, bilancia, predajné (eaty...), periodika a
knihy, Statne publikacie. Hoci sekundarne inforregmiedstavuju dobré vychodisko pre
vyskum (pomahaju definovgproblémy a ciele vyskumu), ale neposkytuju nantkyse

informacie. Preto treba uskutat’ aj zber primarnych adajov.

Primarne Udaje:

Su to nové udaje ziskané priamo v teréne. Zbergoriych Udajov je nakladnejsi,
avSak primarne informéacie su Yadom k rieSenému problému deevyznamnejSie.
Zber tychto informacii by mali vykon&vadbornici, pretoZze kvalita tychto informacii
zabezpeéuje nasledne aj kvalitu rozhodovania vo firme. Pabezpé&enie relevantnosti,

presnosti, aktualnosti a neskreslenosti primarngtdrmacii sa vyuzivajua pri ich zbere

8 KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pshihg, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 104
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tieto zakladné pristupy: pozorovanie, dotazovamni&tey skupiny Fudi, prieskum,

experimentovanie (sledovanie reakcie skupiny nagdmdnetyy.

1.3.2Analyza marketingového prostredia podniku

Skdmanie prostredia je jednou zo zakladnych faz fprmulovani stratégie
podniku. Prostredie organizacie jel'me Siroky pojem. Pre lepSiu orientaciu toto
prostredieslenime na nasledujuce vrstvy (obr23).

Obr.¢. 3: Marketingové prostredie podniku

PROSTREDIE
ODVETVIA

INTERNE

PROSTREDIE
Dodavatelia (- Zékaznici

PODNIK S

Prame:: PAPULA, J.: Strategicky manaime@‘ ita, Braiigl, s. 66
S

Marketingové prostredie sa sklada z makroprostradmakroprostredia.

Makroprostredie podnikd je stag’'ou externého prostredia, ktoré je sgoi@ pre

vSetky organizacie a podniky v danej ekonomik&elom skimania makroprostredia je
odhdovanie jej vnutornej Struktury a existujacich tehov a na zaklade toho

identifikacia potencialnych prilezitosti a hrozieb.

Do makroprostredia zatajeme: politické a legislativne vplyvy, ekonomické

vplyvy, vedeckotechnické vplyvy, socialne a kul&@rplyvy.

s

Mikroprostredie podniktt zahitiuje najblizsich 8astnikov podniku, ktori

ovplyviiuju jeho schopnasobsluhova svoje trhy. Zahtuje samua firmu, dodavdiev,

° KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pubiigy, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 114
10 PAPULA, J.: Strategicky manazment. Elita, Bratisla¥993, s. 66
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trhovych sprostredkovadtev, zakaznikov, konkurenciu a verejios

Mnohé firmy povazuju marketingové prostredie za amtfolovatény prvok,
ktorému sa musia prisposéla preto ho prijimaju pasivne a nesnazia sa ho Zmee
firmy zastavaju Badisko manazmentu prostredia, to znamena, Ze partbguchym
pozorovanim a regulovanim upredrngfli agresivne akcie, ktorymi pdsobia na

verejnos a sily vo svojom prostredi.

1.3.2.1Analyza prostredia odvetvia

Pre tvorbu podnikatskej stratégie zameranej na’a#l s konkurenciou v danom
odvetvi podniku je rozhodujuca analyza prostredigetvia. Pod odvetvim rozumieme
»Skupinu podnikov ponukajucich vyrobky alebo sluzliktoré su vzdjomne pine

zastupiténé“.*?

Ucelom analyzy odvetvia je zistka(ﬁ}@?mécie 0 konkuramom prostredi
v odvetvi a identifikové zakladné strateglgké faktory, prilezitosti a hyoZbre analyzu
prostredia sa moze vyuzpostup nazy\@ay ako PORTEROV model piatich Mibdel

\H

je zaloZzeny na piatich silach, ktege najviac ovplyy konkuregné prostredie v

@
odvetvi, a to: S

N
1. Riziko vstupu novych konkufemov

\

2. Stupé sUperenia medz@dmkml umiestnenymi v odvetvi
3. Obchodna sila kupulu\c\lch
4. Obchodna sila dodavdmy
5. Hrozba substiticie produktov odvetvia

Pri analyze odvetvia nas zaujima posobenie kazdeyedenych sil, a pri
zostavovani stratégie podniku nie je mozné vplyyghto piatich sil podamva’.
Porterov model nam umoziighSiu orientaciu v konkurénom prostredi podniku a

umozni nam identifikouwaexistenciu prilezitosti, ale aj hrozieb charalstiérkych pre

dané odvetvie.

1.3.3Uloha SWOT ANALYZY

V konfrontacii s neustale sa meniacim vonkajSimspealim podnik vyuziva

1 KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pubiigy, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 140
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marketingovy informény systém na rozpoznanie trendov a pravdepodobw@nmja.

Kazdy trend alebo smer vyvoja moZno kategoriZako prileZitos alebo hrozbu.

Cielom formulovania stratégie je rozprac6vdakla stratégiu,

benefitov& z vyhod prileZitosti a prekon&vaegativne dopady rizik.

Nazov S.W.O.T. je skratkou z anglickych slov: STREHNTIS — silné stranky,
WEAKNESS - slabé stranky, OPPORTUNITIES — priletitoTHREATS — hrozby.

Analyzou HKadame cesty naplnenia strategickychlave podniku réznymi

ktora bude

kombinaciami silnych a slabych strdnok podniku &texicich prilezitosti a hrozieb

z okolia.

Pozname Styri strategické varianty matice SWOT toTistratégie vychadzaju

z analyzy vonkajSieho prostredia (hrozieb a pritesti) a z analyzy vnutorného

prostredia (slabosti a sil).

%)
. . , ~
SWOT maticu zobrazuje obrazok4: S
Obr.¢. 4: Zobrazenie SWOT matice ,\Cé/
A
/\\,;7

Vnutorné faktory

Vonkajsie faktory

Vnatorné S|I¥%8)

financii, markefhgu vyskumy
a vyvm& sengineeringu

- sily manageméﬁu operacil,

Vnutorné slabosti (W)

- slabosti v oblastiach
I uvedenych v potku ,vnatorné

sily*

VonkajSie prilezitosti (O)

(uvaZzuj také riziko)

napr. sdasné a buduce ekon.

podmienky, politické a
socialne zmeny, nové vyrobk

S@%TRATEGIA
MAXI - MAXI
Potencialne najuspesnejsia

stratégia vyuZzivajuca silu
Y, organizécie pre zuZitkovanie

WO STRATEGIA
MINI — MAXI

Stratégia rozvoja na prekonar

vyhody prilezitosti

technologie prilezitosti
Vonkajsie hrozby (T) ST STRATEGIA WT STRATEGIA
MAXI — MINI

napr. nedostatok energie

konkurencieschopnosti a
nedostatky uvedené v peitiu

~vonkajSie prilezitosti“

PouZitie vnutornych sil na
prekonanie hrozieb alebo na i
obidenie

ich

MINI — MINI

redukovanie, likvidacia alebg
joint venture

slabosti, aby bolo mozné vydz

i

e

4

Zdroj: KOONTZ, H. WEIHRICH, H.: Management, VICTORIPUBLISHING, Praha, s. 170

12 PAPULA, J.: Strategicky manazment. Elita, Bratisla¥993, s. 69
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SO stratégipalebo tiez rastova stratégia, je najviac ziadavotomto pripade je

vhodné pokréova’ v rozvoji tohoto odvetvia.

WT stratégiaje zamerana na minimalizaciu slabosti a minimaiizéhrozieb.
V takomto pripade je vhodné vblitimova stratégiu, t.j. stratégiu postupného odcho

Z odvetvia, alebo vytvatijoint venture.

WO stratégissa pokuSa minimalizoveaslabosti a maximalizo¥eprilezitosti. Tak
moze firma s uitymi slabosami bul’ tieto oblasti dalej rozvija@, alebo mdze
pozadové potrebné technologické alebo personéln&stil z vonkajSieho prostredia a

tak vyuzt’ vonkajsSie prilezitosti.

ST stratégiama ci¢ maximalizova sily a minimalizovd hrozby. Takto méze
podnik vyuzt' svoje technologické, fingné alebo marketingové sily na to, aby

prekonala hrozbu uvedenia nového vyrobku na trikertnym podnikom.

\

V pripade WO a ST stratégie je vhocl éo pargtabiliz&nu stratégiu zameranu

na udrzanie si $asného postavenia. 4\\
1.4 Segmentacia trhu NS

Proces moderného marl@}lngu vyZzaduje rozdelenie didn hlavnych trhovych
segmentov, ich zhodnotena, vyberu a stanovenikoxigych segmentov trhu, ktoré
moze firma najlepsie ob§i§u avaSegmentacia trhu — rozlozenie celkového trhurfkto
je nadmerne &y na tox aby bol obsluhovany) do segmentov, kioggu spoldné
vlastnosti, méze by uskut@nena niektkymi spdsobmi.Ci uz poda vekosti
zakaznika (vEkda, stredna, mala), pta kritérii kupujucich v rdmci segmentu (kvalita,

cena, sluzby), druhu segmentu (banky, vyrobné gpokii), atl’.

Segmentéaciou trhu nazyvame proces vyberu trhu kéade utitych kritérii.

Segmentacia zaia K’'acovu ulohu pri véibe a spracovani marketingovej stratégie.
Proces segmentacie trhu pozostava z dvoch krokov:

a) Definovanie typu trhu zltadiska podobnosti potrieb

b) Rozdelenie trhu na jednotlivé segmenty v zaujmaiggivhodného marketing mixu

vybranému segmentu.

Kazdy zakaznik je potencidlne samostatnym trhobp lma jedinéné potreby a

15



poziadavky.
1.4.1Profil zakaznickych segmentov

Kazdy segment, ktory je firmou posudzovany, je @oté popiga Nest&i
rozliSova’ zakaznikov citlivych na cenu od zakaznikov, ktdbaju na kvalitu.

Potrebujeme poziiaj ichd’alSie vlastnosti:

1. Demografické (vek, pohlavie, eos’ rodiny, Zivotny cyklus rodiny, prijem,

povolanie, vzdelanie, narodnpomabozenstvo).
a) Psychografické (socialna trieda, zivotny Styl, osud).
b) Postoj k vyrobku (kladny, indiferentny, zaporny).
c) Chovanie (stupgpouZzivania, status vernosti).

Aby bola segmentécia trhu efektivha, musia trhm@TEenty vyhovoua Styrom
podmienkam®

@

&

&
1. Meraténog’ — meraténog’ kipnej sily segmentu 7\)\
N
2.Vyznamnos$ — stupé& dostaténej va’kosti algb@ ziskovosti segmentu (segment by
%
mal by t4 najv&Sia homogénna skupmza’ pre ktoru sa oplati vyvipecialny
&

marketingovy plan) /\\\

@
\ )

3. Pristupno$ — stupé, v ktorom je mo@ segment efektivne zasighnu
4. Akcieschopnot — stupé sposob@stl firmy vyvin@l efektivne programy pre dany
segment.

1.4.2Hodnotenie a vyber segmentov

Pri segmentovani trhu firma musi post@ zhodnoti jednotlivé segmenty a
rozhodnidi, na kdko a na ktoré z nich sa zamér®ri hodnoteni trhovych segmentov si

firma musi vSimédtri faktory:

Verkod a rast segmentiPojem ,vékos’, je pojmom relativnym. Rast segmentu

je bezne pozadovana vilasttiplebo firmy pozaduju rastice predaje a zisky.

Strukturalna praZlivog: Segment mdZe nmigpoZzadovani #os’ a rast, ale ja

napriek tomu nemusi vyatraktivny z fiadiska ziskovosti. Firma musi pozneplyvy,

ktoré pbsobia na dlhodobu atraktivitu trhu a kabdéegmentu viom. Tento vplyv

16



popisuje Porterov model uvedeny v predchadzajuexte t

Ciele a zdroje firmy:Firma musi posudzovavlastné ciele a zdroje vo tahu

k segmentu. Niektoré pdzlivé segmenty je potrebné ozélipretoZze nezodpovedaju
dihodobym planom firmy a nevedu firmu k dosiahnygy cielov. Treba zvaZi ¢i
firma ma potrebnu odbornts dostatok zdrojov, aby vola UspeSna pri uspolarjov
segmentu. Na zaklade hodnotenia sa firma musi dmkip ko’lkym a ktorym

segmentom bude sli#ZiTo je problém vyberu cfevého trhu.

Ciel'ovy trh: Sklad4 sa zo zakaznikov, ktori maju podobné wesira poziadavky

a ktorym sa firma rozhodla sl@Zzi

Po rozhodovani o najvhodnejSich segmentoch trhu fitag ukit’, akd poziciu

chce v tychto segmentoch zaija

il

1.5 Marketingovy MIX >

92

.Marketingovy mix je subor markeﬁﬁgovych néstrojétoreé firma pouZziva na to,

aby usilovala o dosiahnutie svopch n(a%ketlngovytdﬁov na ci#ovom trhu“!*

Realizacia marketingovej s%ﬁfategle sa Vv marketirmpiera o 5 zakladnych

nastrojov, ktore tvoria marketlrz@ﬁly mix:
1. Produkt @

o, S
2. Distribucia §
3. Komunikéacia
4.Cena

5. People

1.5.1Produkt

Produkt je¢okolvek, ¢co mozno ponukniina trhu na uspokojenie ditej potreby
alebo poZiadavky a to bez rozdiglude o tovar, sluzbu,udi, miesta, organizacie alebo

myslienky.

Tvorba ponuky je prvoradym nastrojom marketingutalellhodobo zamerané a

kapitdlovo nardné rozhodnutie. Treba najskdr vyk@énayhovujuci vyskum trhu,

13 KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pubiigy, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 296
14 KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pubiigy, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 74
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vyhodnott’ jeho vysledky a vybrtaciel'ové skupiny. Dnes plati zasada portlidaky ale
hlboky sortiment vykonov. M&ni podstatné je zabezfié kvalitu a postavenie
produktov podniku. Kvality produktov je uz oddavrmakladnym predpokladom
uspechu. V poslednom obdobi sa venuje ¢méapozornos zlepSovaniu kvality
vyrobkov, Formalna koncepcia formovania kvality k§idza zo systémového pristupu
k otazke kvality na zaklade medzinarodnej normy KBIDO, ktora naSla uplatnenie aj

v nasich vyrobnych podnikoch.

1.5.2Zivotny cyklus produktu

Firma sa prostrednictvom produktu snazi uspokgotreby a poziadavky
zaékaznikov, ktoré nie su konStantné, ale menia savislosti od okolia, v ktorom
zakaznici Ziju. Meniace sa poZiadavky a potrebyazakkov spdsobuju, Zze produkt
prechadza réznymi etapami vyvoja, ktoré nazyvametﬁ}"/m cyklom. ,Zivotny cyklus

vyrobku (PLC - the product life cycle) um“mqe//ﬂahlladnt] do dynamiky

konkurencieschopnosti vyrobRo. \\\ °
Zivotny cyklus sa vyznaije odlidnymi éﬁéml v histérii predaja vyrobku.

/

//;Q

V tychto etapach sa vyskytuju rézne pnlezﬁo@mblemy ovplywiujace marketingovu
stratégiu a ziskovy potencial. Kesa firme Q@darl identifikowaStadium, v ktorom sa

vyrobok nachadza, alebo ku ktorému saﬁé)lm mabeaf lepSie vytvori marketingovy

Y
plan. \\@

&Y
Ak ma vyrobok Zivotny cyklué\}xznamené to, ze:

* vyrobok prechadza réznymi etapami, ktoré predstavogliSné vyzvy pre
predajcov,
» zisky stupaju a klesaju v rdznych etapach Zivotr@tdu vyrobku,
* vyrobok potrebuje v jednotlivych etapach svojo #ného cyklu rozdielne
marketingové, nakupné a predajné stratégie.
Zivotny cyklus vyrobku charakterizuja Styri fazy:

1.Faza zavadzania produktu na trh - nie je tu zisksoké naklady spojené so

zavadzanim vyrobku na trh,

2. Faza rastu - adaptacia vyrobku na trhu - vyznarasya zisk,

15 KOTLER, Ph.: Marketing, Management. Victoria Pubiigy, Praha, 1995, Il. vydanie, s. 373
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3. Faza zrelosti - obdobie poklesu rastu predajak-jeistabilny alebo klesa v désledku

zvySenych vydajov na obranu proti konkurencii

4. Faza poklesu predaja produktu na trhu — zisk ldesgrom k nule.

Oznaenie okamziku, k& jedna etapa kai a druha zé&ina, je problematické.

Nasledujuca krivka predstavuje ideélny priebeh ttigho cyklu:

Obr.¢. 5: Krivka Zivotného cyklu vyrobku

(¢
\

Zavadzanie Ra@:% Dospefos Depresia

Zdroj: DADO, J. - KIRACOVA, A. iﬁs\é/SAKOVA, L.: Marketing v drobnom podnikani, Bdi stredisko
EU, Bratislava, 1992, str. 98 @
S

Vzrastajuca konkurencia sposobuje skracovanie RbCznamend, Ze vyrobky musia

prinasa zisk za kratSie obdobie.

Koncepcia PLC méze BBypouZzita na analyzovanie kategoérie vyrobku, formy
vyrobku alebo zn&ky vyrobku. Kategorie vyrobkov maju najdihsi Zivgtryklus.
Koncepcia Zzivotného cyklu vyrobku predstavuje ui#ito ramec na vypracovanie

marketingovych stratégii jednotlivych etap Zivota@yklu vyrobku.

Etapa zavadzania

Tu sa uplatuju tieto marketingové stratégie: stratégia rycblehierania, stratégia

pomalého zbierania, rychle preniknutie, stratégiam@alého preniknutia.

Stratégia rychleho zbierania predstavuje uvedeyriebku na trh s vysokou cenou

a s vysokymi nékladmi na propagéciu.
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Stratégia pomalého zbierania je charakterizovangokgmi cenami a malou

propagaciou vyrobku.

Rychle preniknutie znamena uvedenie vyrobku s nizkenou a s vysokymi

nakladmi.

Stratégia pomalého preniknutia znamena nizke cengla propagaciu vyrobku.

Etapa rastu
V tejto etape pouzivaju firmy niekRko stratégii, abyo najdlhSie udrzali prudky
rast trhu.
» Firma zvySuje kvalitu nového vyrobku, pridava dialSie vliastnosti a zdokohae
jeho Styl.
* Firma rozSiruje sortiment dialSie prevedenie vyrobku.

* Firma vstupuje na nové trhové segmenty. /\
L

* Firma pouziva nové distridné kanaly. Firma \4@\ odnom okamziku znizi ceny,
A

aby pritiahlad’alSich zékaznikov citlivych na ceny.

Q
L
N
4
<

e

U

N

N

)

Etapa zrelosti

(
@
(

, . . 2 RN
Tato etapu je mozné rozdéha tri fa;@
\%)

N

&7

/7

1.RAST ZRELOSTI - tempo rastu pt Qdaja klesa, nevinik& Ziadne distribtné
kanaly &§
2. STABILNA ZRELOST — ve’kos’ predaja sa ustali v désledku nasytenia trhu
3. SLABNUTIE ZRELOSTI — absolutny pokles predaja, spbitelia adaju iné
vyrobky.
V tejto etape sa manazéri mézu pokUfednecové predaj prostrednictvom

modifikovania dolezitych vlastnosti vyrobku. To neGha niekd’ko foriem.

a) stratégia zdokorfavania kvality — ma za diezdokonalenie funinych vlastnosti

(trvanlivog’, spd’ahlivog’)

b) stratégia zdokorfavania vlastnosti — ma za Eigrida® nové vlastnosti (in&

hmotnos, iny material)

c) stratégia zdokordavania Stylu — ma za diezdokonali esteticku ptiazlivog’
vyrobku.
20



V tejto etape mozno predaj podnfetaj pomocou modifikacie premennych
marketingového mixu. Hlavny problém modifikdcie ketingového mixu spidva

v tom, Ze je vEmi 'ahko napodobitma konkurenciou, najm#b sa tyka zniZenia cien.

Etapa poklesu
Pokles predaja ma nieka pricin — technologicky pokrok, presun zakaznickych

zaujmov alebo zvySenie domacej zahrantnej konkurencie. Tieto pfiny vedu

k prebytku kapacit, zniZzovaniu cien a znizovanakai
Pod’a Harrigana existuje 5 vhodnych stratégii pre etagilesu:
1. zvySovanie investicii firmy
2. udrZovanie zostavajucej urovne investicii az doydolania neistoty
3.vyberové zniZzovanie investicii zameranych na zrahoy neefektivnych

zakaznickych skupin

~

S

«

4. zber firemnych investicii s diem ziska hotovos

5. zbavenie sa obchodu rychlym a vth&Piym predajom
1.5.3Distriblcia a predaj %)
«»‘gj/‘?/

Ponuka kvalitného prog@k{u za prijwé cenu je dblezita pre uspestos

A

(@0

marketingovej stratégie. Zé@ﬁnikovi treba poskytkualitny produkt za prijatau
cenu v takom mnozstv &k{/m spésobom a na takoesteji ako si to Zela. Pre
distribwnu stratégiu fff%‘ny z toho vyplyva uloha prisp6sblmdbytové cesty tak
charakteru produktu, ako aj poziadavkam zakaznikovivorbe odbytovej stratégie a
distribiknych kanalov musi nfa firma na zreteli pouzitmos produktu a

bezproblémovasjeho kapy.

1.5.4Komunikacia

Podnikaté musi Wada spdsoby, ako upozothsvoje okolie na vyrobky, na ich
arovei, kvalitativne rysy, cenu, dosiahnimes” a na odliSnosti v porovnani

s konkuretinou ponukou. Tietdinnosti su Ulohou nastrojov tzv. komunike&ho mixu.

1.5.4.1Nepriama komunikacia

Nepriama komunikacia zake reklamu, propagaciu a inzerciu. Sprostredkovava

Standardny komeény oznam stasne Sirokému okruHuudi prostrednictvom médii.
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1.5.4.2Podpora predaja

Podpora predaja je forma konieej masovej komunikécie, ktorej podstatou je
motivova’ zakaznikov na zaklade kratkodobych podnetov kuekéjrobkov. V tejto
forme komunikacie podnik vyuZiva v zaujme dosialmusvojich ci¢ov vzorky

produktu, kuponov nalavu a pod.

1.5.4.3Public relations

Tento pojem mozno prelaziako ,vz'ahy s verejna®u“. ,Je to umenie i
spolaienskd veda o tom, ako dosialintharmoéniu s okolim prostrednictvom
vzajomneho pochopenia zaloZzeného na uUplnych a psadd informaciach. Public
relations pomaha budovallhodobé ciele, akymi su tvorba dobrého mena, gteet,

posilnenie pozicie firmy na trhu.

Specializované firmy na public relations po hajupnavova obchodny

personal, aby bol ochotny, priéis&y a prirodzene pre %d

A

&

7)

)

1.5.5Cena
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Zo vSetkych funkcii, ktoré plIni de%a je pre mairkgt najdolezitejSia

[ V

W

psychologicka funkcia ceny. Pre malo mfbrmovaneébaznlka je cen&asto odrazom
kvality produktu. Podstatou cenovej @lky fireyriadenie cien produktov na zaklade
meniacich sa podmienok na trhu. {\Lﬁ trhu neexistigka alebo vysoka cena, ale len
cena zI4a alebo dobra padtoho, ako uspokojuje potreby a poziadavky zalkazna ako
sluzi zaujmom firmy. Cenova tvorba pini dve funkddkrem funkcie merania nakladov
a objemu produkcie je cena priamym determinantartability. Cena a predaj diahko
meraté&né, no meralos’ vplyvu ceny na vysSku predaja je obtiaznejSia, lehomoze
byt ovplyvneny mnohymd’alSimi faktormi. NajlepSou formou zistenia vplyveny na

predaj je marketingovy vyskum.
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