1 MARKETINGOVE VYCHODISKA PRE UMIEST NOVANIE

1.1 Marketingova analyza trhu a jej zloZky
1.1.1 Analyzatrhu

Kazdy podnik existuje v &itom spol@ensko-ekonomickom priestore. Podstatou
tohto priestoru je trh. Pdid Kotlera sa trh sklada zo vSetkych potencialnyataznikov
zdie’ajacich zvlastnu potrebu alebo poZiadavku, ktorimmhli by’ ochotni a schopni
zWEastnt’ sa zmeny, aby uspokaoijili tuto potretipoziadavku. VEkos' trhu zavisi teda
na pa@te osbb, ktoré prejavuju potrebu, maju zdroje, «ktpaujimaju ostatnych, a su

ochotni tieto zdroje ponukriyri vymene za taio chcu.

Analyza trhu predstavuje prleskumf/*trhu do@ zaist’ trh s najvdSim

potencialom vzradom k stanovenym d1er<@\podn|ku Na zaklade identifikacie trhu si
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podnik spracuje marketingovy plan, ]égmocou ktoréhopokusi tento trh ziskaPri
analyze trhu sa musi podnik poztérm;ito
Pre koho je utreny vyrobok, ktory:] dnlk umiasije na trhu?
Preto sa podnik zameriava pr@é na tento trh?
Preto si podnik zvolil pravei\@?lﬂ marketingovu stratégi
$
S

Podnik ako zakladné atributy trhu analyzuje:

* ¢i zdkaznikom je akan alebo organizacia
* ¢i trh je masovy alebo segmentovany

* reakciu na novy vyrobok dalSie stranky trhu

Analyzou trhu podnik hodnoti svoje Sance uptatdspeSne na trhu svoju
prilezitog’. Prilezitosg je dana kvalitou jeho myslienky, ktora chce v zhnemej podobe
ponukn#® na trhu. Kvalita byva vyjadrend uGzitkovymi vlasstami a hodnotou
produktu. Uspes$n@spodniku determinuje i konkrétnyas, kedy vstlpi so svojou
myslienkou na trh. Vo wahu ku prilezitosti vystupujgas a mnozstvo v priamej Umere,

to znamena, z&im skoér je podnik na trhu, tym ¥si podiel na trhu obsadi a realizuje



vacSi objem obratu. Trh pre podnik predstavuje celkpe@ulacia a vSetky ostatné
ekonomicky ¢inné subjekty. V ramci takto vymedzeného trhu, je gazdy podnik
zaujimavy tzv. potencialny trh. Tento byva rovngha SirSi ako ci®vy trh. Cid¢ovy
trh predstavuje titag’ trhu, kde podnik zameriava svoje aktivity. Podniid snahu

uspokojt’ potreby a poziadavky prave tohto trhu.

1.1.2 Analyza zakaznika

Ziadna marketingova stratégia firmy nebude Uspepoéid’ nebude existova
skupina kupujacich, ktord chce ten zvlastny baldéstnosti, ktory firma ponuka. Aby
bola stratégia uUspeSna musi vychddzaporozumenia potrieb zakaznika. Ak
vychadzame z toho, Ze zékaznik neustale potrebojenz, musia uspesné firmy
udrzova staly kontakt s potrebami svojich zdkaznikov adpiega’, ako by sa tieto
potreby mohli v budtcnosti zmeni 5

Podnik vychadza pri analyze zakaznika Z{G*Zdelealaaznlkov do jednotlivych

skupin podla vopred definovanych kritérii. Aﬂaiyzwe StruktUaukvalitu zakaznika

pOd’ ><\>\\/ :
« ekonomickych danosti @
« demografickych danosti @

e kultdrnych danosti
» osobnych postojov a motivov

* inych preferencii

Pristup na trhu voli zdkaznik systémom ,ad hoe€balstrategickym pristupom.
Pod’a kupneho spravania mézeme rofZlidva zakladné pristupy zakaznika. Tieto su
dané charakterom predmetu (objektu) kipy. Zakaarike nakupova
- impulzivne (afektivne) - nevenuje jednotlivym d&z kipy véky priestor (takto sa
nakupuju niektoré produkty dennej potreby); proga®dstavuje vznik potreby,
rozhodovaniu sa venuje minimalny priestor a hagéedyber
- systematicky - v tejto forme zéakaznik realizup@l ugitym systémom, kde kupa

predstavuje nasledovny rozhodovaci proces:



1. Vznik potreby

2. Hradanie informacii

3. Vyber alternativ

4. Rozhodnutie sa o kupe

5. PostkUpne spravanie sa

Uvedeny proces méze byliferencovany pdth predmetu kapy. Ak je kupujdci
organizacia, do procesu sdlenia d’alSie fazy ako fadanie dodavafev, odovzdanie
ponuky, vyber dodavata, objednavaci proces, kontrola rozhodnutiabsie. Analyzu
zékaznikov mbéZe podnik UspeSne spracoaralotaznikov, ktoré mu zakaznici
vyplnia. Takto si spracuje rozbor svojich zakazmikpod’a toho si rozdeli trh a voli
diferencovany pristup k jednotlivym skupinam zakkax. Osobitny pristup sa voli

k zdkaznikovi poth toho i je to kong€ny spotreblté ohian alebo organizacia.
1.1.3 Analyza konkurencie N

Aj ked’ v&sina marketmgovy&h éfrategov uznava vyznam komkuech analyz,
analyze konkurentov sa obvyk{Le venule menej pozirnoeZ napriklad analyze
zakaznikov a ich spravanlei\?a pri kupe. V mnohycipaploch je to preto, ze
marketingovy manazeéri si Ila, Ze vediatbosvojich konkurentoch jednoducho ako
vysledok stretavania Sa\%%'m' kazdodenne na tthédhych pripadoch sa stretdvame
s prvkom, rezignécie, kedy manazéri tvrdia, Zg@mozné pochopikonkurentov a ich
spravanie podrobne a poKRiarykon podniku je akceptovdiey, neexistuje ia
dovodov traw ¢as zberom informacii o inych firmach. Skétog’ou je, Ze konkurenti
reprezentuju hlavny determinant podnikového uUspeehwakékdvek ignorovanie
detailného sledovania ich silnych a slabych stkarstratégii a cibov mbéze vies
k menej optimalnemu vykonu, ale tiez k zlytému provokovaniu a vystaveniu sa
agresivnym a neakavanym konkurgmym pohybom. Z uvedeného vyplyva, ze
konkurergné analyzy by mali liycentralnym elementom marketingového planovacieho
procesu, s pozorntsu kladenou na ciele konkurenta, na zdroje, akoaajednotlivé

prvky marketingového mixu.



Tymto sp6sobom mozno:

« identifikova’ oblasti konkuretne silnych a slabych stranok

* vyuZit’ tieto vysledky pre rozpracovanie marketingovejtgigie

Marketingovy stratég odpoveda na’ m#azok:

1. Kto je naSim konkurentom?

2. Aké su ciele konkurentov?

3. Aké stratégie a s akym uspechom presadzuju?

4. Aké maju silné a slabé stranky?

5. Aké bude ich pravdepodobné spravanie a akaishdeavdepodobna

reakcia na ofenzivne zmeny na trhu?

Odpovede na tychto pétazok by mali poskytrtﬂ%?étégovi jasné pochopenie
konkurertného prostredia a najmé poznanie: kto a a\@\,}kommdniku.
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Konkurent je ten, kto predava alebo ni?aze predidpamlobné produkty ako nas

podnik, a to na naSom alebo inom trhu. KoQ@urekaﬁo:ny alebo potencialny.

P
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Cielom je ziskd informécieco ro “konkurencia lepSie ako my a @@eako aj to,

¢o robi nas podnik lepSie ako konk@@nma

Konkurergné prostredie nezatuje lendalSie firmy, ale aj rad inych zakladnych
veci. NajlepSi spdsob, ako pochogilny rozsah konkurencie, je ako firma zaujme
hradisko zadkaznika. Ako preniigzéakaznik o tonto si kupt™?

Na zaklade uvedeného mbézeme zhkirnakladné poznatky o tom, ako efektivne
konkurova. Firma musi méaneustale na pamati Styri dimenzie, tykajuce saapesia
na trhu. Musi totiz bta do Uvahy povahu z&kaznikov, marketingovych kanélov
konkurencie a charakteristiku svojej vlastnej spotsti. Uspednas marketingu je
zélezitosou jeho vplyvu na dosiahnutie efektivneho posoberaazakaznikov, na
efektivne vyuzivanie marketingovych sprostredkoi@tea na dosiahnutie dobrej

konkurertnej pozicie.



1.1.4 Analyza vnatornych podmienok podniku

Uspesnas podniku zavisi nielen od atraktivity odvetvia alejeho segmentu na
ktory sa podnik orientuje, ale délezita je i schognako dokaze podnik vyuzisvoje
konkurergné schopnosti a silné stranky v supereni s konkioan Informéacie o tom,
v ¢om spdivaju konkuretiné schopnosti a om ma podnik svoje silné stranky
v porovnani s konkurencou moézZzeme ziskaanalyzy interného prostredia. Medzi
zakladné postupy, ktoré sa vyuZzivaju pri analyzerimého prostredia mézeme zaradi

analyzu zdrojov podniku a analyzy schopnosti paalnik

a) analyza zdrojov podniku

Analyza zdrojov je vychodiskovym krokom strategigkinternej analyzy.
Umoziuje ndm vytvori si zékladny obraz o sasnom stave podniku a naZiajeho
moznosti do buduicnosti. Pre ziskanie predé}ié\?pntitb podniku nam ako vychodisko
sluzi poslanie podniku. Poslanie vymed@'é prediby$e externd orientaciu podniku.
Interna analyza zdrojov je orlentovan@@o vnutrdnpku, snazi sa odhéljeho silné a

slabé stranky, pripadne jeho SCthp\FfOS'[I pre pripadsa bude mehijeho externa

“\\///

orientacia.

N
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Poslanie a interna analyza nam umgi ziska predstavu o identite podniku. Pri
analyze zdrojov je moé@é postup6évedznymi spdsobmi. Racionalnym ptadnym
spésobom je vychadga beznéhalenenia zdrojov na hmotné (naturalne a fifrad) a

nehmotnéljudské schopnosti, technologie a pavesdniku).

b) analyza schopnosti podniku

Analyza schopnosti podniku rozSiruje analyzu imgeh zdrojov podniku o
skimanie a analyzovanie vzajomnychtatzov medzi zakladnymi faktormi a ich vplyv
na tvorbu suhrnnych hodnét podniku. Jednym z grtstuktory sa pokusa vniggrave
tento novy poliad do internej analyzy podniku je tzv. analyza haidwych r&azcov.
Tento pristup z&la vyuzivé poradenska firma McKinsey and Company a Michael
Porter ho rozvinul do nového metodického postupedridtovy réazec v svojej
vSeobecnej podobe réenuje aktivity podniku na:
* priméarne aktivity

» sekundérne aktivity



Medziprimérneaktivity su zaradené:

» vstupna logistika, ktora predstavuje prijem s&laahie a redistriblciu vstupov, t. |.
preberanie a skladovanie materialu, dopravu, vstigemtrolu a pod.,

e prevadzka, predstavujuca vyrobu, montaz, baleapravy a udrzbu strojov a
zariadeni opetanl kontrolu a pod.,

» vystupnd logistika, predstavujeinnosti kompletacie, skladovania, fyzickej
distribucie prepravy a pod.,

* marketing a predaj, predstavujmnosti zamerané na styk so zakaznikom ako je
napriklad reklama, podpora predaja, odbytové kamabyba cien, predaj a pod.,

* sluzby zakaznikom predstavuju takénosti ako je napriklad inStalacia, opravy,

zawenie, Upravy vyrobkov a pod.
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pri stazeni s konkurenciou.

Medzi sekundarnektivity patria: (/\
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» zaobstaravanie, predstavuje funk oblé@ spojend s nakupom vstupov potrebnych

pre hodnotovy méazec firmy, ale n je uz vlastné fyzické  nakupovanie a
premiestiovanie vstupov; patri se%% zabezpeanie nakupu  surovin, materialov,
strojov, zariadeni, budov a ich vybavenia; do tejfoinkinej prierezovej oblasti patri
zabezpeéovanie vstupov pre vSetky primarne aktivity,

* rozvoj technoldgie zahuje vSetky funkcie tykajuce sa technoldgie, knowow,
strojov a zariadeni, vratane vyskumu a vyvoja,

* manazmentudskych zdrojov, zakuje funkcie nadboru, vychovy, rozmigsvania

a restrukturalizacie vSetkych pracovnikov podniku,

» podnikova infraStruktira zaiuje vSeobecny manazment, planovanie, financoyanie

Uctovnictvo, pravo, riadenie kvality a pod.



1.2 Marketingovy vyskum

1.2.1 Charakteristika a ciele marketingového vyskunu

Marketingovy vyskum je systematickécavanie, zber, analyza, vyhodnocovanie
informacii a zaverov zodpovedajucichcitej marketingovej situacii, pred ktorou
organizacia stoji. Predstavuje prammarketingovych informacii, bez ktorého nie je

mozné uskuténit’ spravne rozhodnutie a realizaciul'ore marketingu.

1.2.2 Casti marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum pozostava s nasledovnyasti:

B vyskum chovania sa kupujucich na trhu f/f“’
(=4

&

B vyrobkovy vyskum \\\\V
@)
m vyskum konkurencie \§/
A
B vyskum vonkajSieho a vnutorn é;k@ rostredia pagnik
O
L S
1.3 Segmentéacia trhu >
S

$

1.3.1 Podstata a knteng@egmentame

Firma, ktora sa rozhodla péséhbna utitom Sirokom trhu,éi uz spotrebnom,
priemyselnom, obchodnom alebo Stathomtuess Ze nembze na tomto trhu plne
uspokojt’ vSetkych zakaznikov. Zakaznikov je prili§&esu prilis rozptyleni a liSia sa
vo svojich kapnych poZziadavkach. Niektori konkuremiaju lepSie postavenie pre
uspokojovanie witych skupin zakaznikov daného trhu. Firma, narmigsho aby
strazila vSade, potrebujgasto proti prilis vEkej prevahe vymedginajatraktivnejSie

segmenty, ktoré mdze efektivhe uspokojova

Trh sa sklada z kupujucich a kupujuci sa od sefia i jednom alebo viacerych
ohradoch. M6zZu sa liSisvojimi zaujmami, kapnou silou, geografickym roestnenim,
kipnymi postojmi a kipnymi zvykmi. VSetky tieto staosti moézu by pouzité pri

segmentacii trhu.



Z hradiska podniku je délezity vyber kritéria, padktorého bude roztleval
zékaznikov na jednotlivé segmenty trhu. Kritériggmentacie by mali vyjadrova
potreby zakaznikov a ich spravanie sa na trhu. ikiapor demografické kritéria (vek,
pohlavie, pdet ¢lenov domacnosti, zamestnanie vzdelanie, rasa, dnasd..),

geografické kritéria (region, obec, krajina...)térium Zivotného Stylu a podobne.

1.3.2 Vyber segmentu

Po segmentacii trhu na zéklade uvedenych krigriilohou podniku lokalizova
tu skupinu zakaznikov, ktorej potreby mozno uspokojoduktom podniku. Pri vybere
vhodného segmentu trhu je potrebnétlota Gvahy primerandssegmentu zliadiska
zdrojov, silnych a slabych stranok, ako ajrowe podniku. Pri vybere segmentu trhu
moZzno postupovapod’a nasledovnych krokov:

q
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1. Definovanie trhuPodnik sa musi rozhodtilina @m trhu chce pdésdbiaby si
stanovila realne ciele. Ak podnik uz na nlektora@iposobl jeho sasna pozicia na
tomto trhu sa stava vychodiskom ptalSie posqbfenle Pri rozhodnuti o pésobeni na
ur¢itom trhu musi podnik vychadgazo sv@ﬁ silnych stranok a slabych stranok

v porovnani s konkurenciou.

2. Spisanie zoznamu potrieb zak

N
spiSu zoznam s@asnych i buducich potrieb &isnych i potencidlnych z&kaznikov.
Zoznam nie je nikdy kompletny, ale poskytuje dastgbodnetov pre buducatinnog’
podniku. Podava informacie o tom, ¢oeludia kupuju produkty ponukané na

vybranom trhu.

3. Vyber homogénneho segmentu na Siroko definovantumNa zédklade skutmosti,

Ze ugita skupinaludi m& iné potreby ako ostatni, si podnik vybeygickych
zékaznikov. Tento segment zahx I'udi s podobnymi potrebami, ktoré je mozné
uspokojt’ aktivizaciou rovnakého marketing mixu. Zoznam @hitudi zahrnutych do
uvedeného segmentu pomaha pri rozhodnuti o tonrj HtalSi by mohli by do
segmentu zahrnutfudia, ktori nie su ,homogénni®, t. j. ktorych nie nozné zahrnt

do vybraného segmentu, mézu t¢amovy segment trhu.



4. ldentifikacia rozhodujucich potriel. zozname potrieb vybraného segmentu trhu je
potrebné oznat’ rozhodujuce potreby Z'adiska kupy produktu podniku.

5. Pomenovanie segmentNa zaklade rozhodujucich potrieb firma pomenujédya
vybrany segment trhu. Vybrané ,meno“ musit yre segment trhu typické a musi
vyjadrova’ jeho potreby.

6. Zhodnotenie, pt® sa segment trhu sprava tak, ako sa spr&®a.pomenovani
jednotlivych segmentov trhu je potrebné si uvedpmreio sa spravaju tak, ako sa
spravaju. Ré6zne segmenty mézutnmodobné, ale predsa rozdielne potreby. To je

pricinou, pr&o podniku s podobnou ponukou na trhu nemusia tispie

7. Priblizny odhad vi&osti segmentoKazdy podnik fiada ziskové moznosti a preto by
sa mala zametana taky segment trhu, ktory j;}ffébkrem solventnostostaténe veky.
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1.3.3 Pozicioning - umiestovanie

(

/L
[P
\\\\Z///

U

NS
Poslednym krokom vpro&é}’e segmentéacie, ktory nfiasia uskut@nit, je

zaujatie ukiteho miesta na tr@ pozicioning. Pozicioning gehinika segmentacie,
pomocou ktorej je mozné e \“;";I/Iizai/aegmenty trhu. Tato technika sa vyuziva najma
v pripade, ak na trhu e\{@twe konkurencia s podabponukou. Vysledkom je graf,
ktory ukazuje, kde ma Isylokalizovany produkt podniku vo vahu ku konkurencii.
Obvykle sa lokalizacia produktu uskutmije na zaklade tych charakteristik, ktoré su
dolezité z liadiska vybraného segmentu trhu. Firma sa v tejiiska$ti rozhodujegi
ponecha produkt na vybranom trhu nezmeneny alebenzipeho poziciu pomocou

fyzickych zmien alebo zmenou imidZu pomocou komagrnkch technik.

.Pozicia zn&ky alebo uéitej ponuky vyjadruje zdkaznikovo vnimanie podoltnos
alebo odlisnosti witej znaky vo vz’ahu ku konkurujucim zrggam. Poziciu vyrobku
/sluzby ponuky na trhu ovplyvni konkrétny marketmg mix znakov a vlastnosti
vyrobku /sluzby, cenovej arovne, podpory a disttibich kanélov, pre ktoré sa podnik

rozhodne*

'LESAKOVA, D.: Strategicky marketing. ESEU Bratistg\Profis 1994. 27s.



Samotné umiesbvanie vSak predchadza jeden dolezity krok, ktoryen
stanovenie spotrebitskej hodnoty takdvanej zdkaznikom. Ponuka firmy by vSak mala

jeho @akavania prekonavaTento proces zatuje tri kroky:

1. Definovanie zakaznickehosatia spotrebitéskej hodnotyFirma musi najprv it
ktoré vlastnosti vyrobku/sluzby mézu ovplyvnspotrebitéski hodnotu vnimanu

zakaznikom.

2. Stanovenie zakaznickej hodnotovej hierarchigejto ¢asti sa jednotlivé faktory
zaradia do niektorej z tychto skupin: zakladri@kdvané, Ziaduce, nezZiaduce.

3. Rozhodnutie o Struktare spotrelifieej hodnoty. Firma voli kombinaciu
hmataténych a nehmataftaych faktorov, ktoré vytvaraju spotreldiskl hodnotu a
snazi sa pritom, aby zakaznik bol uspokojeny J&}d})k*[m viac nez produktmi

konkurentov. 8 \

Faktory zvySovania spotrebitke] hodnoty pre %@(aznlkov na obchodnom trhu:
(//@

O

. . - \ ”

A. Pomoc zakaznikovi pri usporach Jeho/ﬁﬁvadzltowdxladov:

\

- zdokondovanie uzitkovych vlastno Tl produktu

- znizovanie vEkosti odpadov (nﬁ}ﬁnklad pomocou recyklacie)
- ZniZzovanie potreby pracovnych sil

- zniZzovanie vEkosti rezijnych nakladov

- ZzniZzovanie nakladov na energiu

B. Pomoc zakaznikovi pri znizovani jeho z4sob:
- v¢asné a sgd@hlivé dodavky
- zavedenie systému just-in-time

- skracovanie doby dodania

C. Pomoc zakaznikovi pri redukovani administratbnyakladov:
- zjednodusSenie fakturacie
- zvySenie spiahlivosti fakturacie
- zavedenie elektronického platobného styku
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D. Zdokondovanie bezp#osti pre zdkaznika a jeho zamestnancov

E. ZniZovanie cien:
- hradanie lacnejSich substitatov
- zdokondiovanie produéknych a dodavatskych procesov, ktoré vedu

k znizovaniu néakladov

Miesto, ktoré produkt na trhu zaujme, zavisi agheviska, ktoré k nemu zaujmu
zékaznici v ramci vybranej dievej skupiny a od toho, aké stanovisko zaujmutti is
zakaznici k produktu konkurencie. Z uvedenéHadiska je potrebné poukazaa
dblezitos informacii o produkte, ktoré sa zakaznikoasto poskytuju v ova v&Som
mnozstve, nez su schopni prij&@rijaté informéacie su pri ndkupe vyuzivané laedka.

Z tohto vyplyva, Ze zaujatie pozicie na trhu znameapini obsah kralgky v mysli
zakaznika spravnym obsahom ladiska podmku Uloha podniku je teda jasna. Musi
urcit’ najlepsSiu poziciu svojho produktu ﬁa trhu. ZakkzpdZzaduje pre uspokojenie
svojich potrieb a poziadaviek idealny Qﬁddukt Bzetsegment trhu tvoria individualni
zékaznici, ktorych predstava o |deag}fom produktgamiéy’ odliSna, podnik sa musi

///‘
shazf’ svoju ponukleo najviac |da\éﬁ1emu produktu priblfZi

\/
///¢
)

,Umiestiovanie zahiuje’ projektovanie takej ponuky firmy, ktor4 zaujme

zmysluplna a odliSnu ko®rénu poziciu v podvedomi dievych zakaznikov.?

Ak firma najde na trhu prazdne miesto, nepokrytédpktom, mdéze tento
nedostatok vyufivo svoj prospech tym, Ze zaujmelné miesto svojim produktom.
V tomto pripade by sa mala firma srtaziska aspa Stvrtinu uvedeného trhu. Ak sa
v jej blizkosti vyskytuje konkurent, ktory ovladaolpvicu trhu, uZz nemusi lByna
takomto trhu pre podnik miesto.

Podnik si musi uvedomij zlaté pravidlo marketingu: ,, 20 % zakaznikowwéya
80 % obratu “. Aby mal podnik na trhu Uspech, nuisiit’, kto tvori uvedenych 20%

zékaznikov.

2KOTLER, P.: Marketing, management. Analyza, plamdyé&yuZiti, kontrola. Grada Publishing 1998,
264 s.
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RieSenie problému umigsivania vyrobku zavisi bezprostredne na rieSeni
problému marketingového mixu. Marketingovy mix fefjyok, cena, miesto a podpora -
pripravuje taktické vychodiska pre stratégiu uniiesania. Firma, ktora chce daby
»poziciu vysokej kvality”, vie, Ze musi vyrabayrobky vysokej kvality; tie musia nia
vysoké ceny, musia Ifydistribuované Spkovymi predajcami a reklama sa musi
objavova v exkluzivnychtasopisoch.

To je jedina cesta, ako dbsledne dosiahiweryhodného imidzu vysokej kvality.

Slovo umiestovanie sa stalo popularnymd’aka dvom reklamnym odbornikom,
Al Riesovi a Jack Troutovi. Umiastvanie chapu ako tvorivé ovplyvnenie existujiceho
vyrobku. Definovali ho nasledovne: ,Umiésvanie zaina pri vyrobku. Savisi
s tovarom, sluzbami, firmou, institaciou¢lsvekom.... AvSak umiesbvanie nie je to,
¢o robite s vyrobkom, ale t@p robite s my&ou potencialneho zakaznika, teda aka je
pozicia vasho vyrobku v mysli tohto potenciélnela’xkazﬁ%ké “Dalej tvrdia, Zze bezné
vyrobky obvykle zaujimaju v mysliach spotreﬂi@ urité postavenie a pre

konkurenciu jetazké im toto postavenie zobrel(omkﬂrent ma v tomto pripade len tri

/ \,
N

J//
N (¢

strategické moznosti: NS
@
)
X
Prva stratégia spiva v posilneni svgj/;e;}beznej pozicie v mysliackazinikov.
N/

°
Druhou stratégiou je vyiladégﬁnie novych neobsadenych pozicii, ktoré su

hodnotné z Padiska pétu zakaznikov a ich obsadenia.

Tretia stratégia je zamerana na zruSenie alebamurpezicie konkurentdiudia
maju sklon pamatasi len gislo jedna“, to je doévod pée firmy bojuju o veduce
miesto. Ries a Trout uvadzajl, Ze [ké&“ poziciu méze draalen jedna firmaCo je
v8ak mozné, je dosiahtipoziciu gislo jedna“ z Kiadiska nejakej vyznamnej vlastnosti,
pretoZze nie je nutné Byza kazdua cenu ,naj¢aim“. Firma by mala identifikova
doélezita vlastnas alebo uzitok, v ktorom méze zika dosiahnti presvedive
vitazstvo. To je mozndsako zapiséa znaku do zékaznikovej mysle napriek jeho

nepretrzittmu bombardovaniu reklamou.

Ries a Trout sa v podstate zaoberaju psychologiouniestiovania ¢i
premiesiovania beZnej zmy v mysli zakaznika. Potvrdzuju, Ze stratégia
12



umiestiovania mbéze vyZzadovazmenu nazvu vyrobku, zmenu ceny a balenia; su to
vSak len ,kozmetické Upravy uskdtmvané za &lom ochrany dbélezitej pozicie

v zakaznikovej mysli“. Firmy by vSak mali kiag&si déraz na skutmé umiesiovanie

a zaobera sa vSetkymi realnymi mozngammi, ako ho dosiahmiu Psychologické
umiestiovanie musi by podporované realnym umiéstvanim, nesmie hy len
psychologickou hrou. Firma by mala vyvihanikatnu predajna vlastnogpre kazdua

znaku a tejto vlastnosti zostaernou.

Ries a Trout tiez davaju predmioddslednému presadzovaniu jednazréno
umiestovania. Medzi dblezité patri najlepSia akosajlepSie sluzby, najnizSia cena,
najvasSia hodnota a najpokrokovejSia technologia. Ak &rmbsadi pevne niektora
Z tychto pozicii a presvéwo bude na nej zotrvavatak sa pravdepodobne stanénae

znamou a vyfadavanou.

/\

\

g\\\ /7

>

Nie kazdy vSak suhlasi s tym, za&}nﬁesanle jednym (zitkom je vzdy to
najlepSie. Firma sa méze pokiish u@esiﬁovanle pomocou dvoch 0zitkov. Je to
dokonca nutné v pripade, ak dve.! a:fébo viac firiemdit Ze sU najlepsi Z’adiska
rovnakej vlastnosti. Potom je a@ﬂf/w/éaua nejaky Specificky Uzitok v ramci svojho
cielového trhu. Vyskytuju sa%ak aj pripady umiestinia tromi Gzitkami. Tento
spbésob reprezentuje ,supe egmentactw,vtomto pripade znamena, Ze vyrobok
pritahuje tri zékaznickg%%%upiny namiesto jednej. ZvMSodny sa tento pristup pre
umiestovanie vyrobkov javi v pripade, &esegmenty su prili§ malé a je potrebné
pristipt’ ku stratégii rozSirenia trhu prildkanim ¢g&ho pdtu zakaznickych
segmentov. Ak vSak firmy z¢auju paet tvrdeni o svojej zri&e, riskuju stratu dévery
a stratu jasnej pozicie. Zo zasady sa musi kaaua §nazi, aby sa vyhla tymto Styrom

chybam umiesiovania:

* nedostaténé umiestiovanie: firmy zisuju, Ze kupujuci maju len nejasni predstavu o
znake; zakaznici o nej skutne nevedia @ipodstatné

» prehnané umiesbvanie: zadkaznici maju prilis Uzku predstavu atkea

» matdce umiegbvanie: zakaznici maju zmatenu predstavu ckaatato zmaéatena
predstava méze vznikidina zaklade prilis Wi&ého mnozstva tvrdeni alebo na zaklade

prilis castej zmeny umiesbvania

13



» pochybné umiesbvanie: zékaznici pridu k zaveru, Ze sa nedat vierideniam o

znake - a to vlastnostiam vyrobku, jeho cene, a psataeda vefiani vyrobcovi
Z predchadzajuceho vyplyva, Ze je dblezité oflE8bju ponuku od konkurencie.

.Diferenciacia predstavuje projektovanie suboru ngianych vlastnosti tak, aby sa
ponuka firmy podstatne liSila od ponuky konkurericte

~Firma potrebuje bty schopna presveéd’ zakaznikov, Zze méze sltiZiepSie nez
konkurencia nie preto, aby dostala zakazku, aléopraby ospravedInila ¢fovanie
vysokych cien. TakZe hlboké porozumenie zaleZaostklienta a jeho problémom, by

bolo z&kladnou podmienkou®

Firma by mala nediferencované vyrobky prew?gm diferencovanu ponuku.
Dermont Dunphy tvrdi: ,Jedinéo je treba vedig je to\% nie je délezité ako vyrobok
vyzera, ale to, aby sa liSil od ostatnych. Prltomz@fs’ aby kazdy vyrobok a kazda
sluzba boli odliSené, existuje. Uvadzaju sawigjsla:tb@sobov ako je mozné odfisi
ponuku.Ciasta:na odpove spasiva v pochop\em toho ze zakaznici maju rézne pygtre
, a preto ich ptiahuja rézne ponuky. $§sne je vSak treba podotkhlZze vSetky
odliSenia nebyvaju vyznamné a hod %e. Nie kahtkna znamena odliSenie. Kazda
zmena je potencialnym zdrojom z&%%%nia nakladawyirovnako ako zvySenie uzitkov
zékaznika. Preto musi firmalwei starostlivo vyberd medzi moznagmi odliSenia

svojej ponuky od konkurenych.

3KOTLER, P.: Marketing, management. Analyza, plamdyéyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992.
322s.
* BOWMAN, C.: Strategicky management. Grada Publighif95. 82 s.
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Tabuka 1 Premenné odliSenia pri umigstani

PRODUKT |SLUZBY PERSONAL DISTRIBUCIA | IMIDZ
Vlastnosti Dostupnas Kompetentnos Pokrytie Symbol
Prevedenie Rychldsdodania | Zdvorilos Odbornos Média
Konzistencia | Prevedenie Doéveryhodtos | Prevedenie Atmosféra
Trvanlivog® | Skolenie zakaznik.Spd’ahlivog’ Udalosti
Spdahlivog’ | Poradenské sluzbyZodpovednos

Opraviténog’ |Udrzba a opravy | Komunikativnps

Styl Rozmanitos

Projekt

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing, management. GradaIBbmg 1998

OdliSenie prichadza do uvahy, akrﬁpna@ﬁjuce kritéria:

» dolezitog: odliSenie vyrazne Z\j/s;@cfje uzitlos’ vyrobku pre dostatmy paiet
%)

zékaznikov >\©

o zreténog: rovnakeé odh’éem}é’ nebude ponukané konkurencidaboa bude u

konkurergnych vyrobkov m@ej vyrazné
» dokonalos: dané odllse\@e je najlepSim spésobom, ako dosfalmiity Uzitok

» nenapodobithog’: odliSenie nie je pre konkurendiahko napodobitmé

* dostupnot zakaznici si m6zu dovdliodliSenie zaplafi

» ziskovos: zavedenie odliSnosti znamena pre firmu zisk
Mnozstvo prilezitosti pre odliSenie je ovplyvnetypom odvetvia, v ktorom

firma vykonava svoje operacie. Bostonska poradersi«pina rozliSuje zladiska

poctu disponibilnych konkureimych vyhod a ich M&osti Styri typy odvetvi:

A. Objemové odvetvia firma mézZze dosiahnumaly paet vyhod, ktoré su vSak lie.
Firma sa usilule najma o poziciu s nizkymi cenartéb@a s vysokou kvalitou.
Rentabilita podnikania v tomto odvetvi zavisi prawd vékosti firmy jej podielu na

trhu (stavebné stroje a zariadenia).
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B. Odvetvia v slepej uléke: poskytuje malo potencialnych konkudegch vyhod a
vSetky su malé. Firmy sa m6zu vtomto pripade $naiska lepSich obchodnych
zastupcov a viac fingnych prostriedkov venovana reprezentaciu. Aj napriek tomu
dosiahnuté vyhody byvaju malé. V tomto pripade akitita nezavisi na \V&osti

trhového podielu (oceliarske odvetvie).

C. Fragmentované odvetviaposkytuji mnoho prilezitosti pre diferenciacile eSetky
prinasaju len malé konkur&mé vyhody. Vysledkom je obvykle len nepatrné zvyg&en
podielu na trhu. Rentabilita tu nezavisi ndkeesti firmy. Ve’ky, rovnako ako maly
moZe by rentabilny i nerentabilny (reStauréacie).

D. Specializované odvetviafirmy sa stretavaju s Vkeym paitom diferencignych
moznosti, z ktorych kazdad moézZetbye’mi vynosna. Na takychto trhovych segmentoch
mozu niektoré malé firmy dosahavarysSiu rentablhilﬁ nez firmy V&é (firmy

vyrabajuce Specialne stroje pre Specificky trho&gme@t)

=N
7 7a)
\S 4/
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\\\\Z///
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Obrazok 1 Matica konkurénych vyhod

H
4/

S\
%))
4

)

A
(&

Poéet mozn

\X
w@? Verky

i na dosiahnutie konkuretinej vyhody

Verkost -
. ) SPECIALIZOVANE
, BJEMOVE ODVETVIA
konku- Vel’ka ODVETVIA
renénej .
, ODVETVIAV SLEPEJ FRAGMENTOVANE
Mala
vyhody ULI CKE ODVETVIA

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing, management. GradalRbing 1998

Nest&i, aby firma len vyvinula jasnu stratégiu umigstania; musi ju tiezdinne
prezentové. Ak sa firma rozhodne pre stratégiu umiestania ,najlepsi v kvalite*,
musi si by ista, Ze toto tvrdenie dokaze prezentoymesvedivo. Kvalita sa da

preukazové pomocou vybranych fyzikalnych veéih a vyrazov, ktoré'udia bezne
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pouZzivaju pre vyjadrenie kvality. Kvalita je tiekedovana prostrednictvoniialSich
marketingovych prvkov. Vysoké cena obvykle signgkzvysoku kvalitu. Imidz kvality
vyrobku sa da ovplyviitiez balenim, distriblciou, reklamou a propagacidel teda
nutné, aby balenie, distribdcia, reklamd.aboli vo vzajomnom sulade a podporovali

imidz zn&ky.

,Umiestiovanie je také projektovanie ponuky firmy a jej i aby ci€ovy trh
pochopil a ocenil postavenie firmy Vdgdom k jej konkurentom. Pozicia firmy musi
byt zaloZena na poznani toho, akol'oiey trh definuje hodnotu a ako prevadza vyber
medzi predavajicimi. Uloha tykajica sa umiestinia zahiuje tri kroky. Po prvé,
firma musi identifikovd odliSnosti mozného vyrobku, sluzby, zamestnancamidz,
ktoré je mozné prezentowavo vz'ahu ku konkurencii. Po druhé, firma pouzije
Specifické kritérid pre vyber najdélezitejSich &dbsti. Firma musi dasvojmu trhu
zreténe najavo, akym spbsobom sa @}5§F od svojich konkore Stratégia
umiestiovania vyrobkov firmy umozni r/e@ﬁ&?ai’aléi krok, a to vypracovanie planu

konkurergnej marketingovej stratégié.gs

e
)

®KOTLER, P.: Marketing, management. Analyza, plamdyayuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992.
329 s.
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