Obsah

1 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEJ STRATEGIE
1.1  MarketingoVva Strat€gial.........cccceeeriiiiiiiiiiiiiieee e
1.11 Proces rozpracovania marketingovej stratégie
1.1.2  Struktira marketingovych stratégii

1.2 MarketingoVve Prostredi€ ...........ccooviiiiicceeee i
1.2.1 Makroprostredie podniKu ..............ueveveeccccevescciiiieieieree e
1.2.2 Mikroprostredie podniKu.............uueviiiiiiiiiiiiiiee e,

1.3 SWOT @NAIYZA ..eeuiiiiiieeeei e e e e e e e e e e nenees

1.4 MarketingOVY MiX.....ccocueiiiiiiieeeeee e e e s e e e erer e e e e e e e e e ennnnnees
141 PrOQUKL ...ttt
1.4.2 CBNA et
1.4.3  DIiStADUCIA ...eeeii it
1.4.4 POdPOra Predaja.... .. . et e



1 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEJ STRATEGIE

1.1 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia reprezentuje usporiadanyketgrgovy postup, o ktorom sa
predpoklada, Ze jeho pomocou dosiahnu podnikkéesjednotky svoje marketingové ciele.
Zahma Specifické stratégie pre twé trhy, marketingovy mix a Uroianarketingovych
vydavkov. Marketingova stratégia by sa mala sprepre jednotlivé trhové segmenty, na
ktoré sa firma chce zameéralieto segmenty sa liSia svojimi potrebami, Zelamj reakciou
na marketing i ziskova®u. Bolo by rozumné, keby firma;ﬁ@\griamila svojeliésa energiu
na tie trhové segmenty, ktoré vadom na konkuren%@%okéie najlepSie obsliRre
kazdy ci®ovy segment by mala spracaivraarketingoxgﬁratégiu.
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1.1.1 Proces rozpracovania marketingovej s;%éfegle
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Kracom k uspechu v rozpracov%q‘?’stratégie je vymedzeigl®v podniku a ich
fivit podriku.

transformacia do efektivneho planu al
Proces zostavenia marketirTé%/ej stratégie pozostavatyrochciastkovych uloh.

Skusenosti dokazuju, Ze uspesSné firmy slstavneyanal a hodnotia kazdy z tychto

Styroch krokoV?

1. Stanovenie podnikového poslaniamisie. Najdenie odpovede na otazku "v akej dblas
podnikame", si vyzaduje viac nez len tvorivi pradstos’. Uspesna definicia poslania
musi by zaloZzend na detailnej analyze silnych a slabyehnek ako aj trhovych

prilezitosti. Vyber neméze vychadzien z atraktivnosti roznych oblasti podnikania al

hlavne zo schopnosti podniku konkuréwva zvolenej oblasti podnikania.

! Lesakova,D. a kol.: Strategicky marketing. Bratisi, EU 1994, s. 20.
ZTamze s. 21.



2. Vad’ba vyrobkovo - trhového mixuStaré marketingové pravidlo, ktoré je stale pna&d
hovori, Ze koncentracia je t@n k Uspechu. Podnik sa m6ze stiaska nové trhy, ale
zosta pri svojej povodnej technologickej (vyrobkovej)zea alebo moze ada’ nové
technoldgie a nové vyrobky pre svoje existujucey.trBklsenosti stoviek firiem vSak

dokazuju, Ze je nebezpr@ menf aj trhy, aj vyrobkovu - technologicku zaktads(&asne.
3. Va’ba konkurernej stratégie.Uspech na trhu je mozné zigka jednej alebo z
kombinacie niektkych konkurefinych stratégii. Uvedenymi konkurgrymi stratégiami

sU nakladova vodcovstvo, diferenciacia a koncergrac

» stratégia nakladového vodcovstva vyjadruje orientaciu podniku na dosiahnutie

najnizsich nakladov vo vahu ku konkurencu/,

» stratégia diferenciacie cid’om je profllov&vyrobky a sluzby podniku odliSne od

konkurencie, aby ich kupujuci vnlmallﬁ@) jediné v ramci odvetvia,

//

» stratégia koncentracie- sustrel’UJe/ﬁ's% na ohratény paet odberatéov, alebo

))
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dodavanych vyrobkov (sIumeb@U tejto stratégie g@i¥a od ci€a dosiahntl

maximalny obrat alebo maxm@ﬁy podiel na trhu.
NS
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4. Pozicia na trhu. Zaklad@%n komponentom procesov strategického ntade je
najdenie vhodnej pozm@s na trhu. Pozicia ¢kyaalebo ukitej ponuky vyjadruje
zékaznikovo vnimanie podobnosti alebo odliSnosttitejr znaky vo vz'ahu ku
konkurujucim zn&kam. Pozicia vyrobku (sluzby), ponuky na trhu bumglyvnena
konkrétnym marketingovym mixom, znakov a vlastnggtbbku (sluzby), cenovej arovne,
podporou distribénych kandlov, pre ktoré sa podnik rozhodne. Vybearketingového

mixu teda rozhodujticim spdsobom predlije poziciu na trhd.

Podla postavenia na trhu rozliSujeme stratégie:

» stratégia vodcu na trhu jej typickym znakom je, Ze ma najp# podiel na trhu a

prostrednictvom tvorby cien, intenzity reklamy, lo@zenia distriblcie, technologickych

% Lesakova,D. a kol.: Strategicky marketing. Bratisi, EU 1994, s. 27.



prednosti a miery zavadzania novych vyrobkov, deitasje vodca povahu a zakiad

konkurencie.

» stratégia pre vyzyvatev na trhu- je pre podniky s mierne mensim trhovym podielom.

Uplatiuju agresivny postup a atakuju ostatné firmy, vrateodcu na trhu, so zamerom
zvySit’ svoj podiel na trhu a mozno dosiakingominanciu.

» stratégia pre spoluputnikov na trhupre mnohé firmy je ptazlivejSie by a zosta

v pozicii spoluputnika na trhu. Takato situacia mdasta vtedy, ke’ naklady a riziko
atoku na iné firmy, t.j. spravanie sa ako ,vyzyVatena trhu“ sa prilis vysoke.

» stratégia pre firmy vyuzivajace Strbiny na trhje vhodna pre skupinu malych firiem,

ktoré mozu prefia dokonca prosperotiaak sa rozhodnu pre Specializaciu vitych
oblastiach trhu, ktoré su prili§ limitovan& do vékosti potencialu, nez aby boli
predmetom zaujmu Vkych firiem. Koncentraciou malyeh firiem tymto sroer mozu
marketéri vyuzivajuci Strbiny na trhu vybudaivapeméﬁae marketingové znalosti pre

urcity trhovy segment a vyhmitsa nakladnym supenéﬁam a bojom & firmami.

f
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Bez olfadu na to¢i je podnik vodcom nap)rhu vyzyvdtem, spoluputnikom, alebo
vyuZiva trhové Strbiny, marketingovy strate%gi musedomovéd, Ze aj td najuspesSnejSia
stratégia sa - skor alebo neskér ¢enpa a i@e stracé svoj inok. Preto je délezité, aby
boli stratégie modifikované jednak pr@ aby uniozmticipova’ potreby spotrebit®v,
jednak preto, aby pomohielit zmeng@w konkuremych vyzvach.

1.1.2 Struktira marketingovych stratégii

Podniky musia na trhu postupovaystematicky a v zavislosti od vygnych
cielov. Na dosiahnutie kratkodobych, dlhodobych a swedbych ciéov podnikov sa
spracuvaju uité zasady a postupy spravania sa v marketingu fmarketingové stratégie.
Marketingova stratégia je tedacity, ¢asovo ohrareny postup spravania sa na trhu
s cidom dosiahntivytycené ciele.

Podnik sa mbze rozhodné pre:



» stratégiu diferenciaciet.j. pre stratégiu, ktora ho bude odliSévad jeho hlavnych
konkurentov,

 stratégiu prispdsobenia saj. stratégiu napodobovania hlavnych konkuremtavrhu.

V zavislosti od toho¢i je cielom stratégie celkovy trh alebo ibaciteé trhové segmenty,

odliSujemetri druhy stratégii:

» stratégia nediferencovaného marketingpyi ktorej sa prostrednictvom jednej

marketingovej stratégie podnik snazi z ekonomickyélvodov posolii na cely trh,
alebo na vé&iu cag’ trhu.

» stratégia diferencovaného marketinguj ktorej sa celkovy trigleni na mensSie trhové

segmenty a tieto sa oslovuju prostrednictvotitejrmarketingovej stratégie, zameranej
na vymedzené cfevé segmenty.

+ stratégia koncentrovaneho marketingui ktorej sa podnik koncentruje na jeden alebo

(7 x> ’ P’ ’ .
niekd’ko malo trhovych segmentov, ,,Qi"?f” ktoré poésobi prdeivom vhodnej
marketingovej stratégie. Tato stratégiaééé vhodmarpalé alebo stredné podniky, ktoré

si z finargnych, kapacitnych, persg@kﬁych a réznych inychodév nem6zu dovdli

pbsobi’ na cely trh. @
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Volba stratégie zavisi 6d vlastnej kapitalovej silygmitiu, velkosti podniku, ale

&7

tieZ od spravania sa konkq@tév a moznosti seginientelkového trhu.

Clenenie marketi[@@vych stratégii, ktoré sme uviedé je jednoznmé. Dalsi
autori mézuclenit marketingové stratégie ptal inych Wadisk a ozn#ova’ ich inak.
Vzhradom na rozsah diplomovej prace sme vybrali lengétenenie.

1.2 Marketingové prostredie

Marketingoveé prostredie sa sklada z nekontroldvateh faktorov, ktoré obklopuju
podnik. Ak chce by podnik Uspesny, musi prispdsplsivoj marketingovy mix trendom a
VyVoju svojho prostredia.

Podnikové marketingové prostredie sa skladéinitelov a faktorov mimo
marketingu, ktoré ovplywja schopnao$ marketingového manazmentu spracova

udrziavad 0OspeSnd vymenu s ¢mvymi zdkaznikmi. Dynamické zmeny a neisté



marketingové prostredie malkg vplyv na podnik. Prostredie sa nemeni pomalgdansa
progndzové, ¢asto prinaSa \U#é prekvapenia. Marketingové prostredie ponuka @boj
prilezitosti aj riziko, podnik musi vyuzivanarketingovy vyskum a marketingovy systém
informacii, aby pozorne sledoval zmeny v prostredi.

Marketingové prostredie sa skladénakroprostredia a mikroprostredia.
1.2.1 Makroprostredie podniku

Makroprostredie sa vymedzuje ako prostredie, vdktorsa nachadzaju vSetky
podnikat&ské subjekty nezavisle od konkrétneho odvetviacatklohu podnikania, prom
sa nachadzaju pod tlakom sil, ktoré nemézu ovpiy\8iroké okolie je stibor premennych,

ktoré posobia na vSetky podniky rovnako, iekuju teda selektivne, avSak ich dosledky

Ne=

moze podiova’ kazdy podnik odliSné. &
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Skihako samostatni zlozku tieto
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okolia: technologické, politické, ekonomické, praynkultdrne, ekologické, sociélne,

{ (@
N

V ramci hodnotenia okolia firmy je potrebné
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Technologicke okolie @

Technologické okolie ovplmje‘@ﬂlos’ vzniku novych napadov, ich realizaciu,
zhodnotenie do konkrétneho produ{l&@% samotnérepEsina trhu. Rychl@gohto procesu
ovplyviiuje atraktivnos technologického okolia. Okolie je atraktivne vielgd’ je proces
invencie, inovécie a difuzi€o najkratSi. Nové vedecké poznatky, nové technel@i
vyrobkové inovacie mézu predstavdvarozbu alebo prilezitésna trhu. Skracovanie
Zivotného cyklu a oneskorené inovacie su pre fidfnmazbou. Neobmedzenbs/zniku

novych technologii a vysledkov vyskumu predstavargl firmu nové prilezitosti.

Politické okolie
Firma musi vykonawa analyzu politického okolia vo svojej krajine a v
medzindrodnom meradle, t.j. v krajinach, do ktongtite vstapi, alebo v ktorych uz

pbésobi. Predmetom analyzy domacej politickej sitige okruh tzv. Vnutropolitickych

4 Papula,J. a kol.: Startegicky manaZment. Bratis|&l 1993, s. 65.



¢initel'ov, ako napr. stasna politika a vladna moc, predpoklady jej zmewyientacie, sila
odborov, vrahy opozicie a koalicie, ich ciele, orientacia aakknoobchodnej politiky,

zapajanie sa do medzinarodnej ekonomickej spolepagmod..

Ekonomické okolie
Ekonomické okolie je charakterizované typom hospeldgho mechanizmu,
vladnou hospodarskou politikou a medzinarodnyniami.
Ekonomické okolie predstavuje pomerne Siroku Skadukov. Medzi zékladné
prvky, ktoré firma analyzuje v tejto oblasti, patri
¢ Urokova miera — Takmer vSetky odvetvia st citlivé na Grokov( mieru.
Rovnako jej vySka ovplyiwije spotrebu produktov, ktora je zavisla od urokove

miery, a to aj napriek tomu, Ze vo v3eobecnostiinekova miera spotrebnych

Q-
N —

Gverov vyssiu stabilitu, ako ma Grékova miera kaingch a podnikatiskych

f’i\\f
averov. S

A
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¢ Vymenny kurz — Pre firmyﬂ%\ﬂﬁoré pbsobia na zahramych trhoch alebo
N\

N
N e

nakupujd tovary od zahramych dodavatev, je vymenny kurz cudzej a

narodnej meny dﬁleiit"‘ﬂjif::aktorom ekonomického peaa. Tento kurz je vo
velkej miere zavisly @'}ESd rizika devalvacie meny.

¢ Miera nezamest@%gsti— Pri vy5Sej miere nezamestnanosti sa zniZuje &upn
schopnos obyygé@stva. Okrem toho, dopyt po pracovnej sile nie jer§etkych
odvetviach rovnaky. V niektorych odvetviach dopgtgracovnej sile klesa, ale
v odvetviach typu high-tech dopyt po kvalifikovampepcovnej sile rastie alebo
je cyklicky.

¢ Miera inflacie — Je faktorom, ktoryiastane ovplywiuje Urokovl mieru a

nepriamo aj mieru nezamestnangsti.

Pravne a ekologické okolie
Vplyv vlady a jej institucii na firmy je v kazdej&jine rbzny. Zavisi to od miery
pbsobenia jej reguaych nastrojov. VIada prostrednictvom pravnych emrivykonava

priame alebo nepriame zésahy. Ich vplyv na trhgéky Velky vyznam maja pravne

®Dado, J.: Marketingova analyza. Banska Bystrica, Ekeic&é fakulta Univerzity Mateja Bela 1997, s. 24.



zasahy Statu do hospodarskej sféry v podobe doebzalymedzeni (kvoty, embargd, clé,
depozity, dovozna prirazka, povinné certifikatyng inastroje). Vlada podrobuje niektoré
odvetvia svojim reStriénym opatreniam viac, iné menej.

Délezitym kritériom pravnych zasahov Statu, ktorérm& pri  svojich
podnikat&skych aktivitach musi bfa velmi zodpovedne do Uuvahy, byva Usilie,

orientované na tvorbu a ochranu Zivotného prositedi

Demografické okolie
Je dané ptiom, Struktirou a pohybom obyvé$éva, zmenami v jeho vekovej,
socialnej a ekonomickej skladbe a jeho zoskupovaniavislosti od jeho prirodzeného

pohybu.

Hlavné demografické faktory su:
- pérodnos, prirastok obyvatestva, NS
- umrtnos,
- patet'udi v praceschopnom veku, \
- nezamestnan6s C
- pomer obyvatiov miest a dedin, @
- vzdelanos, jeho druh a vyska, @A
- skladba vekovych kategorii, §
- prijmova skladba obyvdistva,

- cestovny ruch.

1.2.2 Mikroprostredie podniku

Ulohou marketingového manazmentu je vytvopritazlivi ponuku pre ci@vé
trhy. Jeho UspeSnbs vSak ovplywuju vSetky ostatné atvary podniku, jeho
sprostredkovatelia, konkurenti a réznoroda verejndseto cinitele si znazornené na

obrazkug.1.

® Dado, J.: Marketingovéa analyza. Banska Bystrica, Ekoic&é fakulta Univerzity Mateja Bela 1997, s. 25.



Obréazok 1 Hlavné faktory podnikového mikroprostredia’

@ . . .
Dodavatelia H Zakaznici
sprostredkovatelia
U

Verejnost’

Marketingovi manazéri sa nemaju orientbvba na potreby cl@vého trhu, ale

musia tiez zobadhova’ vSetky faktory podnikového mikroprostredia.

Podnik, firma ;@o

Pri tvorbe svojich marketingchh@énov FTathuje firma aj ostatné organizaé

N\
>

N
¢lanky podniku, t.j. skupiny ako vrc/[@bvy manazmefimantné oddelenie, vyskum a

VYVO0j, vyrobu a evidenciu. @@
(>\\7/‘
Dodavatelia @

Dodavatémi su firm@oednotlivci, ktori zdsobuju podnikragmi potrebnymi na
vyrobu vyrobkov a sluii&[;\wgE

Situacia v dodavaiekych vzahoch mdZze vaZzne ovply¢hi marketing.
Marketingovy riadité musi preto pozorne sledavanoznosti dodavatev. Nedostatky
v dodavkach, Strajky pracovnikov a iné udalosti m&fatkodobo ohroZi predaj a
dlhodobo poskodidobré meno. Marketingovy manazér musi tiez sledoeaovu Grovie
a vyvoj cien Kucovych vstupov. ZvySenie nakladov nakupu moéze ZaptizvySenie cien

vyrobkov, a tym ohroZiobjem predaja firmy.

Marketingovi sprostredkovatelia
Medzi marketingovych sprostredkovide patria firmy, ktoré pomahaju podniku

pri aktivitach podpora predaja, predaji a distribligeho vyrobkov konénému

" Kotler, P., Armstrong: Marketing. Bratislava, SB892, s. 89



spotrebitéovi. Zahmame sem: sprostredkovibe, firmy fyzickej distriblcie, agentary

marketingovych sluzZieb a finanych sprostredkovaitev.

» Sprostredkovatelia medzi sprostredkovdtev ratame firmy patriace do distrituych

kanalov, ktoré pomahaju podniku ziskévayhladava zakaznikov alebo pred&vanm.
Patria sem Ji&oobchodnici a maloobchodnici, ktori nakupuju atopé@&davaju tovar.
Sprostredkovatelia plnia délezité funkcie a uskntgu ich lacnejSie, ako by to vedela
robit’ firma sama.

« Firmy fyzickej distribdcie- tieto firmy pomahaja pri skladovani a pohybe aav

z miesta vyroby do miestadaenia. Medzi dopravné firmy ratame Zeleznice, nakéad
letecké a lodné spatoosti, ako aj iné podniky, ktoré sa Specializuju prapravu
tovarov. )

\ k#,

» Agentury marketingovych sluzieb agentiry a mstltuele marketingového vyskumu,

reklamné agentiry, média a marketingové keh%&aﬁrmy pomahaju podniku
usmetiova’ a podporovapredaj jeho produktovﬁa spravnych trhoch.

» Finartni sprostredkovatelia sem zardiUJeme ba\nky, Gverove spdlwosti, poisovne a

ostatné organizacie, ktoré pomahaju pn@ﬁmh transakciach alebo pri poisteniivo

riziku spojenému s nakupom a predajo‘rzrj;tovaru.

_ S

Zékaznici §§
Podnik musi pozorne skumarhy svojich zakaznikov, gom mdZe podnikana

tychto piatich typoch trho¥:

e Trhy spotrebitéov - jednotlivci a domacnosti, ktori nakupuju tovaslazby pre osobnu

spotrebu,

« Trhy vyrobnej sféry organizacie, ktoré nakupuju produkty pre vilastgigobny proces,
alebo naf’alSie spracovateké &ely,

e Trhy sprostredkovatev - organizacie, ktoré nakupuju produkty sloim ich

opatovného predaja so ziskom,

8 Kotler, P., Armstrong: Marketing. Bratislava, SB892, s. 322.



« VIadne trhy- vladne inStiticie a organy, ktoré nakupuju pidguna poskytovanie
verejnych sluzieb, alebo zabe#pgl prevod tychto produktov pre tych, ktori ich
potrebuju,

* Medzindrodné trhy zahranini kupujdci, ku ktorym patria spotrebitelia, vyrava,

sprostredkovatelia a viady.

Konkurenti

Kazdy podnik sa snazi presédiv Sirokom ramci svojich konkurentov.
Marketingova koncepcia hovori, ZetbyspeSnym podnikom znamena uspakpptreby a
Zelania spotrebitev lepSie nez to robia konkurenti. Podniky musigkal strategicku
vyhodu v podvedomi spotrebiites, ktora sa buduje jasnym vymedzenim trhovej pezic
vlastnej ponuky v& konkurerénej ponuke. Kazda firma musi vgialo Gvahy svoju
vel’kos’ a poziciu v odvetvi a porovtigu s kcmkurenuou Vi&eé i malé firmy si musia

naje’ taka marketingovu stratégiu, ktora |g:1<|§)ostaviensej pozicie na trhu nez maju ich

konkurenti. Af\@
N GL\\;’J
o (
Verejnog >\ 4

N
Verejnosou nazyvame@tjovd’nu skupinu, ktora prejavuje skdtty alebo
potencialny zaujem, alebo @V\/plyv na schopramganizacie dosiahtyej ciele. Kazdy
podnik je obklopeny verejnosu, ktord mézeme rozdéldo siedmich skupin:

» finantn& verejnos - hlavnou finadnou verejnogou su banky, invesiné spoldénosti a

akcionari,

* medialna verejnas- sem patria média, ktoré prinaSaju spravy, charwstiky, nazory,
komentare,

» vladna verejnas- riadenie firmy musi zdladiova aj viadny vyvoj,

» verejnos skladajuca sa z étanskych aktivit (hnuti)

* miestna verejnas - ako napr. obyvafstvo byvajace v blizkosti firmy a obecné

zastupitéstva,

+ vSeobecna verejnts

» interna verejnas - sem zafame podnikovych pracovnikov na vSetkych drovniach:

aradnikov, robotnikov, majstrov, manazérov, dobfatkov, spravnu radu.



1.3 SWOT analyza

Ustalenym terminom pre celkovd analyzu vonkajSictinatornychinitelov sa
stala SWOT analyza (analyza silnych a slabych skamprilezitosti a ohrozeni). Tato

analyza je vlastne kombin&ciou analyzy S-W a O-T.

O - T analyza

Rozbor vonkajSichrinitel'ov, ktoré predstavuju prilezitosti a ohrozeuwialSieho
rozvoja podniku, byva ozgavana O-T analyza (z anglického "Oportunities ameats
Analysis"). O-T analyza umagje rozlist’ atraktivne prilezitosti, ktoré skryva trh a ktoré
mo6Zu podniku priniegsvyhody nad ostatnymidastnikmi podnikania. Sasne tiez nabada

k zamysleniu nad problémami, s ktorymi bude pomalkasf .

S - W analyza 7V
&)
Hodnotenie vplyvu vonkajSichinitel'ov, vyksig‘avane SO zamerom stanoviele

/\/

podniku, musi bty doplnené rozborom vnutornymltel’ov Nastrojom takéhoto rozboru

je S-W analyza (z anglického "Strenghts an%ﬁ//eaieses\naly&s") S-W analyza siea

v presnom vymedzeni silnych a slabych @)est podnkisledky tejto analyzy zdsadnym

spbsobom ovplyiuju rozhodovacie pro §/spojené s riadenim maggetiej¢innosti.
Vnutorné a vonkajSiginitele %&}/o vzajomnej interakcii. Medzi vnatortiéitele

patria predovSetkym suvislosti finare, technologické, personalne a orgafmza

Za finartné ¢initele pokladdme celkovd fingna situaciu podniku a v kontexte s

marketingom predovsSetkym mnozstvonpgenych prostriedkov genych pre marketing a
ich rozdelenie na jednotlivé nastroje marketinga konkrétne vyrobyi sluzby.

Technologické&initele vplyvaju nacinnog’ podniku v tom, Ze je do &itej miery

ohrantena kapacitou strojového parku a vyrobnych plédhci¥elovos’ou strojového
zariadenia, nakladmi, dostupnymi technolégiami, ipdgvkami na ochranu Zivotného

prostredia a pod.

Riadenie marketingove§innosti musi v kazdom pripade vychéafizeo znalosti

organizg&nych prilezitosti.Medzi tieto patria:




- hierarchické usporiadanie pravomoci,
- vymedzenie zodpovednosti a stanovenie uloh,
- pravidla komunikacie,

- organiz&ny poriadok.

Elasticita riadenia a kontrola procesu riadenia ke@mgovej cinnosti vo vékej
miere zavisia na miere koncentracie pravomoci. &lingj strane w@ia koncentracia
pravomoci obvykle umdilije lepSiu kontrolu chodu Useku marketingu. Na djgirane
vSak rozhodovanie sa stava menej prispésobivyiimz&opadnejSim a naopak. Vyznamny
vnutorny faktor tiez predstavuju:

- medzliudské vrZahy,

- ochota spoluprace a jednote zaujmov zamestnancov,

N\
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- smerovanie spoluprace k plneniulore podniku.
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Ucelom SWOT analyzy je gégﬁaenie vnutornych predmhta podniku k

o\f‘\_\\fy , . . v s
uskut@neniu utitého podnikat]éskc\égjp" zadmeru a podrobenie rozboru i vonkajSich

&

. , L, L, /Y
prilezitosti a obmedzenidované tr@:?m‘ :
N

NI
Identifikacia a analyza sﬂny@xa slabych stranok
Ulohou strategickg@%alyzy silnych a slabych stkapodniku je stanovenéop je z

hradiska stasnej a dakavanej situacie podniku rozumné ktina
Pre tuto analyzu je vhodny nasledovny pristup:

a) ldentifikacia zdrojového profilu podniku

Tu sa zvazuju a vyhodnocuju predovsetkym jestvufircencné zdroje (finatny
obrat, likvidita, finany tok - cash flow), organizaé, persondlne a intelektualne zdroje
(kvalifika¢cna Struktara, psychosocialna situacia) a technokégizdroje (kapacita). Pre
vyhodnotenie tychto zdrojov by mali byytvorené informéné predpoklady uz v prvom
kroku situ&nej analyzy.



b) Urcenie silnych a slabych stranok podniku

Zdrojové moznosti (profil) s potom konfrontované thom. Ide pritom o
identifikaciu jednak silnych strdnok podniku, naoich je mozné budovalspesSnu
stratégiu. V kontexte s tymto su tieZztzgané kvalitativne a kvantitativne identifikované
slabé stranky podniku. Toto by sa malo uskibea’ tak, aby sa dalo predchadzah

rusivému dinku.

c) Identifikacia Specifickej schopnosti (kompetgrmadniku

Specifické prednosti a slabiny podniku st kompanéva obdobnymi slabymi
strankami konkurentov.

Analyza silnych a slabych stranok poskytujéitérndmety a upoztuje na moznu
aspesnu konkurenu stratégiu v prislusnom trhovom segmente

//j

Pri praktickom vykonavani marketlngoveho @P\Fategm:k planovania v naSich
podnikoch je identifikacia, analyza, hodnotenlen{@ﬁﬁ a slabych stranok mimoriadne
dolezitym krokom. Na kvalite jeho zvladnutia ;gws;pechd’alsmh najma syntetickych
projekenych krokov. Pri analyze by sa manQdStupowstematlcky snazisa ziskéco

st s

najSirsi okruh potencialnych miest. Q/\?
Identifikcia a analyza prilezitosti aci@é\rf)eéipe
Analyza prilezitosti a nebezfidoy mala obsaho¥anasledovné aktivity:
- dlhodobé vyliady v spdsobe vyroby a vyvoja cien vyrobkov podmikLtrhu,
- pravne normy, ktoré ovplywju viastnosti, design a predajtiog/robku,
- stratégie konkurencie a bezproblémovy vstup now§icbbcov do vyrobného odvetvia,
- vplyv novo vyvinutych technolégii na vyrobu danélyoobku,
- perspektivy prenikania na vyznamné trhy,
- dopad mozZného rastu cien jednotlivych dodavok anmdaiesSenie tejto situacie a ich

dosledky.

Nasledujucou Ulohou je potom postidi ma podnik vnutorné predpoklady k tomu,
aby Uuspesne zhodnotil ponukajuce sa prilezitosfEasnetelil potencialnemu nebezgie.



1.4 Marketingovy mix

Marketing sa realizuje prostrednictvom Styroch adklych nastrojov:
e produkt

« distribacia

e cena

* podpora predaja
1.4.1 Produkt

V marketingu chapeme pod pojmom vyrobok alivei ponuku, ktora je dena
trhu za @elom uspokojenia ditej potreby. Do tohto pojmu zakame predmety, sluzby i
myslienky. Vyrobok sa chape v marketlngu’mgélroko rozumieme nim celkova ponuku
zékaznikovi, teda nielen podstatu vyrobku ktorapj&€inou nakupu, ale tiez ostatne
abstraktné a symbolické okolnosti, kto;%kupu viwobprevadzaju, ako je zta vyrobcu

alebo predajcu, obal, Styl, zéné podf/f

Vyrobca vyrobkom uspo@gﬂe potreby spotrebate tym dosahuje svoj zékladny

nky, servis, image vyrobcu alebo predajpaod.

marketingovy cié - udrza sa@a trhu a zabezpe si trvall prosperitu realizovanim
uréitého zisku. &§
&\
Y
Vyrobok musi by sthrnom niektkych faktorov a to: funénosti, &innosti a
designu.
» funk’nog’ - schopnogvykonava pozadované funkcie v pozadovanom prostredi,
* Uc¢innog’ - dosiahnutie poZzadovaného staprykonnosti, hospodarnosti, ovliadatesti a
trvanlivosti,
» design- vytvorenie takého estetického dojmu, ktory vawa emotivne pozitivne pocity

v mysli zdkaznika.

Vysledny vyrobok musi teda Bygymbiézou funknosti, &innosti a designd.

°Kita, J. a kol.: Marketing v odvetvi. Bratisla\&l) 1992, s. 48.
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V&csSina firiem vyraba viac nez jeden vyrobok. Ich \gkovy mix mozno
charakterizové jeho $irkou, t#kou, Hbkou a konzistenciotf. Sirka vyrobkového mixu
predstavuje mnozstvo vyrobkovych radov.iZka udava celkovy pet poloziek
vyrobkového mixu. Hbka udava pet vyrobkov v ramci jedného vyrobkového radu.
Konzistencia vyrobkového mixu vyjadruje testigsepojenia roznych vyrobkovych radov
a ich konéného pouzZitia, poZiadaviek na vyrobu, disttibich ciest. Tieto Styri
dimenzie vyrobkového mixu sa vyuZivaju pri vyvojirgbkovej stratégie firmy.

Jednotlivé vyrobkové rady vyrobkového mixu musia t bypravidelne
vyhodnocované zlladiska ich ziskovosti a rastového potencialu. N&je vyrobkové rady
firmy by mali by primerane podporované, slabSie rady by mafi ddlynedzované a nove
vyrobkové rady zavadzané tak, aby zaplnili medneryrhu'*

Kazdy vyrobkovy rad sa sklada z vyrobkovych polbzm’ ramci jednotlivych
vyrobkovych radov by sa malo analyzéweelkos’ preda}a}%a dosahovany zisk u kazdej
vyrobkovej polozky a stasne by sa malo vyhodnocd\@\staveme jednotlivych poloziek
na trhu, vzliadom ku konkuretnym polozkanyx ékymto spbésobom sa ziskavaju
informécie pre rozhodovanie o vyrobkovych radt;ch

Firma moéze prediZzova dizku svoﬂ@> vyrobkoveho radu dvomi sposobmi:
rozSirovanim a dopbvanim radov. Roza@)/ame mozethymerom nadol, nahor alebo
obojsmerne. SXQ

Aj ked dizka vyrobkovehoigi@iu je primerana, moéze vznikmotreba jeho
modernizacie. Modernizacia vyrobkoveho radur#alotazky,ci potrebuje vyrobkovy rad
novy vzi’ad adi je vhodnejSie modernizovaely rad postupne alebo naraz. Rozhodovanie
o vyradeni vyrobkov z vyrobkového radu e identifikdciu a odstranenie slabych
vyrobkovych poloZiek z radu.

Firma sa musi tiez zaobérarcenim taktiky ozn&vania vyrobkov a vyrobkovych
radov. Musi sa rozhodd@aku zng&ku bude pouzivg ¢i to bude zn&ka vyrobcu, sukromna

znatka, individualna zn&a.

YKotler, P.: Marketing management. Praha, Victptalishing a.s. 1997, s. 485.
" Tamze, s. 486.



Fyzické vyrobky vyZzaduju rozhodnutia o spdsobe mialektoré musi kit uzitocné
z hradiska ochrany, vhodnosti a propagacie vyrobkum&imusi vyviné koncepciu obalu
a testové ju z Hadiska funknosti ako aj z Padiska psychologického, aby zistiti, spina
pozadované ciele a je v sulade s poziadavkaminastj TieZ je ich nutné oztava z
dovodov ich identifikacie, uvadzani jednotlivychosknych tried a popisov vlastnosti

vyrobku.
1.4.2 Cena

Cena je najpruznejSim a zaraviedinym prvkom marketingu, ktory tvori prijmy.
VSetky ekonomické subjekty stoja v podmienkach whed Ulohou ocetlisvoje vyrobky,
sluzby. Cena je vzdy posudzovanaladiska uspokOJenla reprodirych potrieb subjektu
podnikania a spotrebitského dopytu. DoIeZ|te pjeaﬂarnle ceny su potreby spotrelfive a
faktory, ktoré ovplyviuju tieto potreby. N@ﬁmzno vSak newzido Uvahy ani naklady
podniku a ceny konkureénych vyrobkoy ﬂ%ﬂtom sa cena prispdsobuje ostatngsirojom
marketingového mixu, vyrobku, d|5}it£13u0|| podpagoeedaja. Cena sa meni priebehom
Zivotného cyklu vyrobku, so sp&é@bom predajd..ale dblezitym faktorom @wjicim
podiel podniku na trhu. Q/\?

Cena je nielen po mienena luig podnikat&ského subjektu, ale musi sa

systematicky prlsposobon{@y vyhovovala podmienkam vymeny na trhu.
Postup utovania cien, ktoré firma pouZiva pozostava zoigte&rokov*

Prvy krok - firma starostlivo ufi svoje marketingoveé ciele ako su preZitie, maxipdaia
zisku, maximalny rast predaja, maximalne vyuzitieuta vedulce postavenie v kvalite
vyrobku.

Ciel' prezt si zvoli firma, ak ma prebytok kapacity, silnd karenciu, alebo sa zmenia
priania zakaznikov. V tom pripade je menej doledky preZitie. Tento cfge kratkodoby.

Z hradiska dlhodobého musi firma zw§iridand hodnotu, alebo zanikne.

Maximalizcia zisku jej cid’lom je ugit’ také ceny, ktoré vytvaraju maximalny zisk.

2 Kotler, P.: Marketing management. Praha, Victpalishing a.s. 1997, s. 542.



Maximalizicia predaja je tiez ozn&vana ako cenovy prienik trhu, t.z., &en v&sSie

mnozstvo vyrobkov budu pred&yatym budd nizSie naklady a dlhodobejSie vySSi.zisk

e we

Maximalne vyuZitie trhu- znamena stanovenie vysokych cien, aby firma Byala

smotanu” na trhu.
Veduce postavenie v kvalite vyrobkewsnaha o dosiahnutie vediceho postavenie na trhu

kvalitou svojich vyrobkov.

Druhy krok - firma uki svoju dopytovu funkciu, ktora znazmgje vySku predaja v
zéavislosti na cen&im je tato dopytova funkcia menej pruzné, tym wy&@nu moze firma

stanovi’. Tato podmienka plati len pre podniky monopolnpgbstavenia.

o
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Treti krok - firma uki ako naklady zavisia od Heosti objen@vayroby.
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Stvrty krok - firma preskima konkuréné cenyy/f{g?by ziskala vychodziu poziciu pre
=

umiestnenie ceny svojho vyrobku. o

P

)

D

Piaty krok - firma si zvoli jednu z nasledul@jréh metod twodien:
tvorba cien prirazkou, tvorba cien p@%oul’oﬁej navratnosti, tvorba cien pomocou
vnimanej hodnoty, tvorba cien pq@ ou beznych @etvorba cien pomocou cenovej

ponuky.

Siesty krok - firma vyberie kon&n( cenu, vyjadri ju psychologicky najefektivnejsim
spbsobom, skoordinuje s ostatnymi prvkami markethépo mixu, skontroluj&i je v
sulade s cenovou politikou firmy a presvieda o tomgi bude akceptovana distributérmi,

maloobchodnikmi, konkurentmi a dodavate.

Firmy prisposobuju svoje ceny r6znym podmienkamtmm. Prvym typom je
geografické prispdsobovanie cien, ktoré vyzaduipy, sa firma rozhodla, aké ceny bude
uplatioval’ v réznych lokalitach. Hlavne pre vzdialenych zak&av. Druhym typom su
cenové Pavy a zrazky, medzi ktoré patri hotovostifava, fYava z dodaného mnozstva,



funkénd Z’'ava, sezOnnalava a zrazky. Tretim typom je propa&gda tvorba cien, ako je
tvorba cien pre zvlaStne prilezitosti, hotovostaBaty, financovania s nizkym Grokom a
psychologické Favy. Stvrtym je diskrimingna tvorba cien, ktora zata rozne ceny pre
ro6zne zakaznicke segmenty, formy vyrobkov, miestalay. Piatym typom je tvorba cien
vyrobkového mixu, ktora zafa tvorbu cien vyrobkovych radov, doplnkov, Vagich
vyrobkov.

Ked sa firma rozhoduje o zmene cien, musi starostixari’ reakcie zakaznikov a
konkurentov. Reakcia zakaznikov zavisi na témsi zakaznik o zmene mysli. Reakcia
konkurentov zavisi od ich odvetnej stratégie. Pnieme tieZ musi predvitiaakd bude

pravdepodobna reakcia dodavawea sprostredkovalev.

1.4.3 Distribdcia “

\
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Rozhodovanie o marketingovych dls}rﬂmych cestach patri medzi najzlozitejSie a
najvyznamnejsSie rozhodnutia, ktoré mu&g’“ﬁrma vydaai. Kazda distribtna cesta vytvara

/\\ D)l

inU Urover predaja a nakladov. Ak vyt\zorldlm distribwnd cestu, musi v nej dihSiu dobu
zotrva'. Kazda distribtina cesta @ vyznamne ovpigva’ marketingovy mix a bude
nim tiez vyznamne ovplyiovan&f%

Podnik vyuziva spro akovaite/ ak su schopni vykonavéunkcie, tykajuce sa
distribitnych ciest efektl@éjsm ako vyrobca. NajddleZieefiinkcie v marketingovych
distribitnych cestach su: informacie, propagacia, objednéydimancovanie, preberanie
rizika, fyzickeé vlastnictvo, platby.

Vyrobcovia maju niekiko moznosti viby distribitnych ciest pre dosiahnutie
cielového trhu. M6Zu pouti priamy predaj, jednouréevu alebo viac arawova
distribitna cestu. Tvorba distrildnej cesty vyZzaduje tit’ Urover zasobovacich sluzieb
(velkost’ zasielky, doba&akania, priestorova dostupmipsozmanitos vyrobkov a podpora
sluzieb), stanovenie distribaych cidov a obmedzeni, identifikAcia hlavnych

distribwtnych alternativ (druh a pet sprostredkovalev) a utenie podmienok a

13 Kotler, P.: Marketing management. Praha, Victpalishing a.s. 1997, s. 573.



zodpovednosti. Kazda alternativa disttibej cesty musi by vyhodnotena z ltadiska
ekonomického, zlladiska moznosti kontroly a Zddiska jej adaptability.

Riadenie distribénych ciest vyZaduje vyber sprostredkovate a ich motivacie
pomocou nakladovych a vynosovyatinitelov. Cidom je dosiahnti spol@ny plan
distribacie v duchu partnerskychtiahov. JednotlivElenovia distribdnej cesty musia by
pravidelne vyhodnocovani, ako Zddiska predoSlého predaja, tak aj v porovnani s
predajom ostatnyctienov. Distrib&na cesta musi Isyperiodicky modifikovana vAtadom
k nepretrzittmu vyvoju marketingového prostrediausM sa tieZ zaobetaotazkou
priberania alebo prepustenia jednotlivych sprog&iedtd’ov a jednotlivych distribénych

ciest. V krajnom pripade modifikovania celého dlgt¢ného systému.

Distribucné cesty s charakterizované nepretrzitymi zmen&hbjavuju sa noveé
vel’koobchodné a maloobchodné institacie a vznikajt’é@ri;iﬁtémy distribtnych ciest. V
sitasnosti prebieha rozvoj vertikalnych, horizontéhﬂ@vviaccestnych marketingovych

(@)
)

/',

systémov*

Vertikalne distribwiné systémyaltiajd vyrobg@':
ktori spolu vytvaraju zjednoteny system. Q/\?

Horizontalny distribwny systémpresta@gspojenie dvoch alebo viacerych firi&toré

nie su vo vzaomnom vahu, qu@voje zdroje alebo programy s loen vyuzt
vzniknuté marketingové prilezitosti.

Viaccestny distribdny systém vznikd vtedy, k& firma pouZije dve alebo viac
marketingovych distribknych ciest na dosiahnutie jedného alebo viacerych

spotrebitéskych segmentov.

Bez olfadu na to, ako je dobré vybudovana a riadena ligtré cesta, vzdy sa
moéze vyskytndl nejaky konflikt. Ich priinou byvaju nezltitelnog’ cie’ov, nejasnos
povinnosti a prav, odliSné vnimanie situacie a kgispavislos. Zvladnu’ tieto konflikty
mozno nadriadenych diev, vymeny o0sbb, spataym c¢lenstvom v obchodnych

spolanostiach, diplomaciou a sprostredkovanim.

1 Kotler, P.: Marketing management. Praha, Victpualishing a.s. 1997, s. 574.



1.4.4 Podpora predaja

Kazda vymena tovaru je spojend s mnozstvom komamjicn procesov. Podstatou
trhovej komunikacie je ovplywovanie, ktoré sa uskuttuje za pomoci prostriedkov
komunika&ného systéemu. Komunikova marketingovej filozofii znamené na jednej strane
informova’, oboznamowvas vyrobkami a sluzbami, vysvewva’ ich vlastnosti, vyzdvihnil
ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospestipgpouZzitie, na druhej strane vetliaj pauva’,
prijimat’ a reagové na podnety a poziadavky spotrebite Pre subor aktivit, metdéd a
technik, pomocou ktorych sa usk&iiaje komunikécia, sa v marketingu pouZiva streSny
pojem “promotion”. Povod slova pochadza z anglick@ryka a v zakladnom vyzname
znamena proces podporovaniacoigo, niekoho, motivovanie, inSpirovanie, aktivizoig
stimulovanie, povzbudzovanie, ponuknutie resp arigk utitej vyhody, vylepSenie v

nietom?
Marketingovy komunik&ny mix ;ﬁ@klada zo Styroch hlavnych nastrojov:

» reklama- je to akakdvek plate@ forma neosobnej prezentacie a podpgslienok,
tovaru a sluzieb gitym spon@i’ém

* podpora predaja kratkod@s% stimuly pre posilnenie nakupu alebedpja vyrobkugi
sluzby, &%E

* public relations - mnozstvo programov, vytvorenych pre zlepSenigrzanie alebo
ochranu image firmyi vyrobku,

» o0sobny predaj Ustne prezentacie s jednym alebo viacerymi podérymi zakaznikmi

za W&elom predaja.

5 Kotler, P.: Marketing management. Praha, Victpalishing a.s. 1997, s. 612.



Obréazok 2 NajbeZnejsie komunikané nastroje*®

PODPORA PUBLIC @BNY
REKLAMA PREDAJA RELATIONS PREDAJ

Symboly Sraze, lotérie Prejavy Prezentacie
Emblémy Prémie a dary Seminéare Telemarketing
Vzhlad balenia Vzorky Vyro¢né spravy Stimulatné
Prilohy v baleni Verltrhy a vystavy | Charitativne dary programy
Katalogy Rabaty Sponzorstvo Obchodné
Filmy Kupény Styk s verejna®u stretnutia
Brozary Obchodné zndmky Lobby

Vlastnécasopisy | Zabavné podniky
Plagaty a letdky Hry

Telefénne
zoznamy
Reklamné tabule
Audiovizualny
materal

’\/

Uspesnos vietkych metdd podpc&a predaja sa zaklada naiefiektkomunikacii,
t.j. pochopeni procesu spracovama@renosu ampauijia informacii cibovym trhom.
Komunikany proces sa sklada z\\Bdo&e]’aIe(flrma, institicia, obchodny persondl,
sprostredkovatelia, predd), ktory odovzdava informaciu spracovanu \itej forme
(reklamnou inzerciou, akciami podpory predaja, oyoh jednani, witymi podujatiami a
publicitou) réznym prijimattom (kon€nym spotrebittom, produknym vyrobcom,
obchodnikomgi verejnosti ako celku).

Vnimanie informacie, jej spracovanie u prijiniae nakoniec pochopenie a reakciu
ovplyviuje: kvalita kddovania, kanaly prenosu a ruSivéyvpl (napr. apely v reklame,
vyber médii, sposoby jednania personaluke&’ podnetu pri akciach podpory predaja,
hodnovernot publikovaného spravodajstva), ale aj Sum, ktontvasa konkuredna

podpora predaja, presytemioghformacii, selektivne vnimanie a sKieganie, verejna

8 Kotler, P.: Marketing management. Praha, Victptalishing a.s. 1997, s. 613.



mienka a pod. Pdd spdsobu nadviazania kontaktov a ziskavania gp&iaby mozeme
komunikaciu rozdefi do dvoch skupin: na personalnu, do ktorej patdbog predaj a

nepersonalnu t.j. masovu komunikéciu - reklamappeoa predaja, public relations.

Jednym z najobtiaznejSich marketingovych rozhodmuéd ktorym firma stoji, je

mnoZstvo peazi, ktoré ma firma vynaloZna komunikaciu.

Pri tvorbe rozpo¢tu mbéze pouzt’® niekol’ko metdd stanovenia rozpétu
komunikacie:

* metdda moznost stanovuje rozpget komunikacie poé toho, aké moZnosti na to
maju. Tato metdda &ovania rozpdtu ignoruje komunikaciu ako investiciu a priamy
vplyv na predaj. Vedie to k netitému roEnému rozpétu komunikacie,

* metdda percenta z prijmu urcuje vydaje kﬂa komunikaciu ako Specifické percento
predaja, alebo ako percento z predajngﬁe;&eny

* metdda konkurefmej rovnosti- stanga%%uje rény rozpa@et tak, aby dosiahli publicitu

primeranu svojej konkurencii, /;
ﬂf\\'/:y

* metoda ciéov a uloh- vyiaduj “vytvaranie rozptu tak, Ze stanovia konkrétne ciele a
ur¢ia ulohy, ktoré treba vyKd)tia aby sa dosiahli dané ciele. AZ potom sa odhadnu
néklady, potrebné na vyk@hanle tychto uloh.

S
Rozpaet komunikdcie musi byrozdeleny medzi komunikaé nastroje. Kazda
firma si vyberie také nastroje, ktoré najlepSie amju podmienkam, v ktorych sa

nachadza a ktoré pba nej najdinnejSie pdsobia na spotreliibs.



