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1 STRATEGICKY MARKETING V CINNOSTI PODNIKU

1.1 Marketing

Marketing ovplyituje Zivot kazdého z nas. Predstavuje aktivitu doeanu na
uspokojovanie potrieb a Zeladhidi, ktori pocdfuju nedostatok nimho a touto
¢innog’ou sa ho snazia eliminoavinohiTudia zami&aju marketing s pojmom predaj,
ale v skutonosti sa marketing ako taky objavuje uz pred sagmtnakupom a aj po
nom. Taktiez sa o marketingu uvazuje ak&irmosti, ktori vykonava predavajuci. Ale
nie je tomu vzdy tak. Aj spotrebitelia vykonavajanketing a to vtedy, ki hradaju
tovar, po ktorom tGzZia a za cenu, ktord si m6zuotiéy

Vychodiskom i citom marketingu je trh. <~
Pri vymedzeni pojmu marketing sa str//e\téﬁamﬁzsymi definiciami. M6zeme

N
N
)
-/

72

povedd, ze:
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Marketing je sthrnéinnosti, ktore,

D , . , . .
k spravnemu spotrebitevi, v spré\‘ég‘ ntase, na spravnom mieste, v spravnej kvalite
2
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a za spravnu cenu. N
//37(‘*

Marketing je stuhrn opatrgﬁf ku ktorym firmyspupuju preto, aby ovplyvnili trh
v smere, ktory je pre nicl§* duci. Marketing iZ@hvSetky snahy a Usilia zamerané na
vytvorenie, udrZzanie a F%Eéirenie trhu za ekonoynidkezvych podmienok, to znamena,

nie za kazdu cenu.

1.2 Marketingovy algoritmus

Marketing je vlastne prepojenim komplexanosti, ktorych vychodiskovym bodom
je trh. Cely komplexinnosti uzatvara spatna vézba, ktora vyhodnocugéediy
dosiahnuté na trhu.

Marketing ako metdédu mozno rozdedo 4 faz:

1. Koncegna faza,

2. Analyticka faza,

3. Realiz&na faza,



4. Faza spatnej vazby

VSetky Styri fazy tvoria spolu tzv. marketingovyatitmus.

Obrazok 1 Marketingovy algoritmus

koncepéna faza

analytick4 faza

realizaénd faza

Marketingova - Marketingova u:> Podpora
filozofia vetkos :[VL\ sraggia [p| "2 || orodukt
Segmentéacia reklama
trhu @ /\
Vykonnog’ distribdcia
trhu :::
Trh
Obchodné sortiment
prilezitost Dynamika = :
= Technika
trhu 2 X
S predaja
ﬁ@é&gn \/
O
/\ Slabé a silné //:
strank\ =
@;f obal Tvorba
O produktu
XO
< 1 | Trh
< Spéatna vazba

Zdroj: Bures, |. — prakticka Skola marketingul/1990, str. 8

Koncepéna faza

Na z&iatku tejto fazy si podnik najprv formuluje svojuarketingovu filozofiu.

Pod’a I. BureSa marketingova filozofia vymedzuje sfgoginikatéského zaujmu

a vytyeuje smery na vytadavanie obchodnych prilezitosti. Obchodné proefisu

vysledkom kontaktu podniku s trhom alebo vnutorniysiencii podniku. Tieto

prilezitosti treba prehodnétvzh’adom na danu marketingovu filozofiu.

Analyticka faza

Ak su obchodné prilezitosti v stlade s manggivou filozofiou podniku, mézeme

ich podrobi’ analyze. Analyzujeme Vkog' trhu, t. j. celkovy objem dopytu a trend jeho

VyVoja, segmentacia trhu, t. j. zlozenie trhu, grapotrebit€ov a ich roztriedenie




pod’a réznych Kadisk, vykonnastrhu, t. j. schopnastrhu regulova cenu a kvalitu,
dynamika trhu, ktora doje napatie medzi ponukou a dopytom, slabé a sthdéky vo
vzt'ahu ku konkurencii.

Realizatna faza
Prebieha pd@ marketingovej stratégie, ktora definuje stratiegicastroje a spésob

ich pouzitia. Tieto nastroje su dvojakého druhu:

-nastroje na tvorbu vyrobku - sortiment
- dizajn
- obal
-nastroje podpory pre uvedenie vyrobku na trh- cena
- reklama
- distribacia
- predajna technika
Spétna vazba
Tato faza je akoby ukdenim celého algoritmu. Podava informécie o situdaitrhu
a celkovom snazeni podniku, tetidola pouzita spravna stratégia a podnikove Usilie

C

prinieslo spravny efekt. 2
<o

1.3 Urovne stratégii
Tieto kroky pri tvorbe str&ﬁéf\gn platia préetky Urovne stratégii. RozliSujeme tri
drovne stratégii, a to: @
= Celopodnikova stratégia
Zaobera sa alokovanim zdrojov do réznych divizamci celého podniku.
» Podnikatéska stratégia
Existuje na urovni samostatného podnikania alebizigi, kde sa zaobera
konkurernou poziciou.
* Funk‘na stratégia
Zapodieva sdinnog’ami roznych funkcii v podniku, napr: marketingonfiroba,

financie ad’.



1.4 Marketingova stratégia

1.4.1 Vymedzenie pojmu

Pojemstratégiasa vZahuje na vojenské operacie. Dobry stratég vedst ked
zaltait, stiahnd sa alebo sa bréhiHoci sa nam dnes zd4, Ze pretrvava pokojna doba,
vojny stéle zuria. Nie tie ozajstné, ale skryté.ddimym bojiskom sa stal trh a novodobi
stratégovia su manaZzéri na najvyssej urovni.

Strategické planovaniegicky predchadza marketingoveé planovanie vytaore
ramca, v ktorom sa méze pohybévaNiekedy je vémi tazké oddeti strategické
planovanie od marketingového. Preto niektoré fiomgauju svoje strategické
planovanie ako strategické marketingové planovanie.

Existuje véké mnozstvo definicii stratégii ﬁ@soblmarketlngovych stratégii
Pod’a P. Kotlera: ,marketingova stratégia gg’marketvq;tn)glka ktorou podnik
dosahuje svoje marketingové ciele. Mg&(étlngovategla pozostava z rozhodovani
o nakladoch marketingu, o marketigg@/om mixe aol&@tii marketingovych zdrojov
vo vztahu k @akavanim enwrome@télnym a konkutagm podmienkam.”

JednoduchSie by sme mohh%povedm marketingova stratégia je proces, ktorym
chce podnik dosiahtitsvoj e vyuzitim trhovych prilezitosti. Aleksko napisali
pani P. Kotler a G. Arms§§§e‘vo svojej knihe Markg: ,, Marketingova stratégia
reprezentuje usporladany marketingovy postup, mkitcsa predpoklada, Ze jeho
pomocou dosiahni podnikésié jednotky svoje marketingové ciefe.*

Bez jasne spracovanej stratégie m6zu sice Maar@ijima’ na prvy poliad
rozumneé rozhodnutia, ale bez dlhodobéhdacea podnik len nechava uné&aom
ako laT’ka na rozburenom mori.

Prislovie hovori;Ak neviete kam kr&ate, potom vam je kazda cesta dobra“.

Stratégia by nam mala teda odpoueda otazky: ,Kde sme ?*
.Kam kiame?*
»,Ako tam dojdeme?*
Podniky, ktoré nemaju spracovanu stratégiu, sadobbdepresie zameriavaju hlavne

na redukciu aktivity podniku, zniZzenie nakladovgtrednictvom likvidacie divizif,
ktoré momentalne nie su ziskové. im tychto podnikov je hospodarnos. j. va'ah

! Kotler, P., Armstrong, G. — Marketing, str. 47



medzi vstupmi a vystupmi, obvykle v krdtkodobomibhonte. AvSak podniky so
stratégiou sa zameriavaju na efektihdsora zdbratuje spojenie a prispdsobenie
podniku jeho prostrediu.

V celom podniku aj v kazdej jeho jednotke hra@rketing ulohu pomocnika pri
plneni strategickych cfev. Nasledujuca schéma znaagje faktory, ktoré ovplyiu;ju

marketingovu stratégiu.

Obrazok 2 Faktory ovplytujice marketingovu stratégiu firmy

Demograficko-ekonomické Teclogicko-prirodné
prostredie prostredie
Dodavatelia Distrikiné kanaly

Marketingova
kontrola

Marketingové
planovanie

Konkurenti Verejnos
Politicko-legislativne Salcio-kultarne
prostredie ogiredie

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. — Marketing, s32

Predmetom hlavného zaujmu firmy si’oieé skupiny spotrebitev. Aby ich
dokazala dokonale obsluhava tak sebe zabezfi¢ zisk, celkovy trh si firma rozdeli
do niekd’kych mensSich segmentov, vyberie si pre seba nagliyéjsie a uspokojuje
hlavne ich poZiadavky. Spracuje marketingovy mkg &by kontrolovala jeho prvky —

vyrobky, ceny, miesta a promotion. Aby ho vSak raaielalizovd, potrebuje k tomu



marketingovu analyzu, planovanie, implementaciw@ttolu. Pomocou tychtéinnosti

firma zabezpé&uje svoje stale prispbsobovanie sa prostrediupkokt podnika.

1.4.2 Tvorba marketingovych stratégii

| ked’ existuju rozdiely medzi r6znymi modelmi rozpracoxamarketingovych
stratégii, Kicom k Uspechu v tejto faze je formulacialore podniku a ich
transformacia do planu aktivit podniku. Pévodneaa&si vyznam a pojem stratégia
vzt'ahoval hlavne k faze formulacie. AvSak pre Uspestraiégiu je dolezitejSia faza
implementacie, pretoze od nej zauisifirma premeni trhovu prilezités

Vr&me sa v3ak k predoslej schéme, ktord obsahuje prgneroky.

(

Marketingova analyza
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Tato etapa je najdblezitejSia, lebo pos/k%@ﬁﬁermécie, na zaklade ktorych budu
neskér formulované ciele podniku. m@}zﬁna situgnou analyzou. Firma venuje
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pozornos hlavne:
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» Analyze trhu a prostrediu /Og
Aby dokazala rozpoziiacelkove. merovanie trhu, ktoré prinaSa atraktjwilezitosti
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a na druhej strane sa vyhlaé@%/?nym konfrontaci@kosim.

» Analyza silnych a sla 5@1 stranok

Pre firmu je dblezité vea}r’% akymi silnymi strankami méze zap6sohba trh a ktoré
slabé stranky si musi chréralebo zlep§i.

* Analyza beZznych a moznych marketingovych akcii

Aby urila, ktord z navrhovanych mozZnosti je najpresiegjSia.

V tejto faze musi firma bfado Gvahy nielen &kavania a ciele, ale aj svoje zdroje,

ktoré ma k dispozicii.

Marketingové planovanie

In& sa tato faza nazyva aj faza formulacie. Teda niag@vé planovanie
rozhodovanie o marketingovych stratégiach, t.jhomnutia o tom¢o firma urobi so
svojimi podnikatéskymi jednotkami. Doc. Ing. D. Lesdkova hovori dege stratégie,
ktory ¢leni na:

= Generovanie- tvorba strategickych variantov



» Hodnotenie strategickych variantov
» Vyber preferovanej stratégie

Marketingova implementacia

Predchadzajlca analyza a plan su len priptafdmou pre praktické
uskuta@novanie cize implementaciu stratégie. Hlavnymlmen implementéacie je ,da
veci do pohybu® — aktivowa V tejto faze ,hry* uz nevystupuju len top manaiie
spolupraca sa predpoklada u vSetkych zamestnammcbuku. Véky vplyv ma

organiz&na Struktdra, zdroje, ale aj kultira a atmosfépadniku.

Marketingova kontrola

Praca stratégov nekorzaktivovanim stratégie. Vykonagignosti sa hodnotia
a kontroluju, modifikuju tak, aby boli v stulade l&pom.Hodnotenie predstavuje
porovnavanie existujuceho planu s najIepéié}g@ﬁoimymciktoroméasovom okamihu
Kontrola je zasa procesom modlflkovanl%ﬁfanu pri zmenemgdmienkach alebo
dodat@nych poznatkov. Tak ako sa pr@@tfedle trhu neustélei, aj samotna stratégia

sa ma mettiia prispésobovasituacii ﬂgfrhu
///
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1.5Pozicia na trhu

1.5.1 Vymedzenie pojmu

Trhovu poziciu vytvara pozicia produktu, $posob akym definuju produkt
spotrebitelia.

Je to miesto ,aké prisudzuje produktu spotrébite svojej mysli v porovnani
s konkuretinymi vyrobkami.?

Spotrebitelia su pri nakupe zavaleni mnoZzstudormacii a preto nemdzeme
predpokladg, Ze budu neprestajne vyhodnocojednotlivé produkty. Vo svojej mysli
maju vytvorené poradie dolezitosti pre jednotliyéobky, sluzby i firmy. Maju
vytvoreny subor vnemov, predstav a pocitov, ktarémajaju s tym ktorym produktom.
Pod’a toho usporadavaju konkukere vyrobky. Svoje poradie si vytvarajudeami
alebo pomocou obrazu, ktory im poskytne f;msga narketing danej firmy.

Asi netreba pripomiriaZe tvorbu pozmmgﬁfroduktu netreba ponéatenahodu.
Firmy starostlivo planuju trhové posta\@?ﬁe prejewyrobky, aby dosiahli Zelany efekt

u ci’lového segmentu. Tomuto po@t’mﬁ spracovanie marketingového mixu, ktory
\S

R
\‘/w‘/\
>

podporuje Zelanu poziciu.

~
)

Stanovenim pozicie vyrobk@séuuelmldz vyrobkuwaimidz obchodnej zr&y
firmy, ¢o prispieva k odllser@gﬂflrmy od konkurencie. Firrktord chce ziskasilna
trhovu poziciu, sa onent@&a ziskanie imidz kggdvality. Priemerna firma neméze
predavd za vysokeé ceny, mala by sa orientowma Siroku distribénua sie” a vysoky
obrat.

Vytvorenie pozicie na trhu suvisi s dvoma aloh
» Porovn& ponuku vyrobkov s ponukou konkurencie.

= Vypatra trhové Strbiny.

Podiel na trhu

Trhova pozicia moéze Byyjadrena viacerymi ukazovditei. NajdolezitejSim je
podiel na trhualebo das’.
MéZeme ho vyjadtimnozZzstvom predaného tovaru a jeho hodnotou. Legpgidstavu

vSak poskytuje velina relativny podiel na trhu. Je to kritérium, I&mstyjadruje vplyv

% Kotler, P. ,Armstrong, G. — Marketing, str . 185



vnutornych faktorov podniku, teda silnych a slabgtidnok. Ak su v prevahe silné
stranky, podnik je Uspesny v boji s konkurenciaiskava vysoky podiel na trhu.
A naopak, ak prevazuju slabé stranky, podiel na kitbsa. Na meranie podielu na trhu
je mozné poufiviacero spdsobov:
a) Podiel na trhu — percentuélny podiel podniku na objeme preddgheeodboru.
Ten v8ak nedostatne informuje o postaveni na trhu.
b) Relativny podiel na trhu — je podiel vyjadreny v pomere k inym konkurentdrua.
je zas mozné dva sposoby:
» Relativny podiel vyjadreni v porovnani s nagién konkurentom v odbore
Ak je podiel podniku rovnaky ako u konkurenta, Koieint ma hodnotu 1,0.
Ak je podiel podniku > ako u konkurenta, koeficiemd hodnotu >1,0.
Ak je podiel podniku < ako u konkurenta, index nadliotu <1,0.
» Relativny podiel vyjadreny k dvom naj$ém konkurentom v odbore
Napr. ak vSetci konkurenti maju rovnak@é@dielaiﬁy ma index 0,33 dit

NS

1.5.2 Stratégie tvorby pozicie
@
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~Stratégia tvorby pozicie n/a@?hu je submmosti a nastrojov, prostrednictvom
ktorych sa firma snazi vydq%@%zprimerané postavenie na domacom, pripadne
i zahranknom trhu.® S
Faktory, na zéklade‘%iorych je mozné si vybuaddrhova poziciu
1. Osobitné charakteristiky produktu
Napr. na nizkej cene, vykonnosti produktu.
2. Uspokojovanim uréitych potrieb alebo poskytovani dodaténého Gzitku
3. Ucel pouzitia
Napr. napoj, ktory méa iné pouzitie v lete a inédme.
4. Zmena skupin pouzivat&ov
Napr. pouzivanie detského Samponu, vhodného naéjetany, aj dospelymi prinieslo

V&S odbyt.

% Lesakova, D. — Strategicky marketing, str. 70



5. Porovnanim s konkurenciou

Priamym porovnanim sa mézu mensie firmy odl@ vodcov na trhu, napr. ,sni&slo
2, ale robime na jednotku.” Poziciu mézu budosjasmerom ,,pré od konkurencie®,
napr. ,necola“ pre napoj 7-UP.

6. OdliSna vyrobkova kategoria

Vyrobca zarduje svoj produkt do inej kateg6rie ako spotrdpiteapr. hodinky ako
Sperk.

7. Osobitné, charakteristické, vynima@né vlastnosti produktu

Napr. ,zvla¥ jemne mleta kava s jediérou v@ou” pre firmu Tchibo a jej Le Café.
8. Spbsob rieSenia konkrétnych problémov zdkaznikov

Napr. firma IKEA ,novy spésob byvania“

9. Zdoraziovanie osobitnych okolnosti

Ide 0 osobitné okolnosti spojené s uzivanim vyrollapr. ,Le Café — zazitok z vone."

Q|
N —

(O

«

&

)

O

V praxi saasto vyuzivaju kombinécieﬁ&i}ﬁto stratégii. Vybezipnej stratégie je
dolezity pre uspesné pdsobenie firmxz{é\;{rhu. FisangnaZia ziskasyhodnu poziciu,
pricom si musi kazda z nich néjsp@g@éﬂ ako sa odIfSiTo zn&i, Ze firma si musi
vybudova’ subor konkuretnych v;@{)d ktoré zapdsobia nal@eé segmenty.

Konkurednu vyhodwziska flﬁﬁ ktora vie svoje produkty vyr&ldapsSie ako
konkurencia, za nizSie cen@?e/bo vo vySSej kvalieustale musi porovnavavoje
produkty a ceny s konk&@wmi a sna#i sa o zdokonalenie. Odmenou za lepSiu pracu
je ziskanie konkureimej vyhody.

Ak firma disponuje viacerymi vyhodami, vznik@&hodovaci problépktoru
z tychto vyhod si ma vybtfana budovanie trhovej pozicie. NajpnejSie vyhody su tie,
ktoré su pre spotrebitev najdélezitejSie, zhoduju sa s poslanim firmyleojovym
zabezpeéenim, poskytuju naju&i naskok pred konkurenciou a ta ich nemié@teo
napodokt.

Nestai len urobt’ vyber najsubnejSej vyhody. Nasledne je potrebné predsiavi
cielovej skupine — tvori sa a realizuje marketingovy,mioblasti vyrobkovej, cenovej,
distributnej a komunikénej politiky.

Okrem vyberu stratégie tvorby pozicie na trhu ghamlujica implementacia prijatej
stratégie.

Rozhodnutia o pozicii determinuja, kto je mag&onkurentom. Preto treba dobre

zvazt silné a slabé stranky firmy a hlavne poravith s konkuretnymi, aby sa



~nevyhodili peniaze" na budovanie takej vyhody,rktwie konkurencia dostihiit
v krdtkom¢ase.
Cely priebeh tvorby trhovej pozicie tvoriakroky, ktoré znazdiuje postupnas

krokov:

Proces tvorby trhovej pozicie

1. Identifikacia siboru moznych konkurarych vyhod
2. Vyber optimalnej vyhody (vyhod)
v
Efektivny spésob komunikacie a propagéacie vybrallej
3. trhovej pozicie

)

A
5

=2

1.5.3 Vplyv pozicie na trhu na maﬁk@tinqovu stratégiu

O

/

~

/

Pri formulovani marketingovej stvatggle tréba’ do Gvahy viacero faktorov ako
ciele podniku, jeho zdroje, pnstupxﬁanazerov lkuzStruktaru trhu, stratégie
konkurentov, ale hlavne pozwuﬁgv/olho podnikurha .t

Poda posledného faktora&bzld@eme podniky na tri kategoérie:

1) Vodca na trhu: S

V kazdom odvetvi eii%tuje jedna firma, ktora majv&Si podiel na trhu a tuje
povahu a zaklatl konkurencie.

2) Vyzyvatel’ a spoluputnik na trhu:

Suto podniky S mierne mensim podielom a lbajiysa k dvom moinym pristupom.
(vyzyvatelia), alebo sa zmieria so svojou doten;ajsozwlou aich ciiom je udrzé
poziciu (spoluputnici).

3) Podniky vyuzivajaci Strbiny na trhu
V&asinou je to skupina malych podnikov, ktoré sa Sdermvali na ukita oblag’ trhu

s malym potencialom rastu na to, aby zaujimadlkeédirmy.



Pre kazdu kategoériu existuje niéko marketingovych stratégii odvodené od
vojenskej terminoldgie. VAladom k zvolenej téme tejto prace spomenieme |lategfie

pre vyzyvatéov na trhu.

1.5.4 Stratégie pre vyzyvafev na trhu

Pri atakovani sa moézu vyzyvatelia rozhatpre:
= Atakovanie vodcu na trhu
» Atakovanie podfinancovanych alebo pasivnych firrenmakej vé&kosti
» Atakovanie menSich firiem

s

Niekedy prinasa atakovanie malych podnikowsi&isk ako atakovanie vodcu.

» Frontalny utok

/ AN

Aby at@&nik uspel v tomto boji, musi m@ré«/ahu ,zbrani“ 3:1. Vedie sadigisty

frontalny utok — porovnanim vlastného \(%obku skuamertnym, alebo obmedzeny
atok — odlakanim skupiny zakaznlkm( V praxi sakwig’mi ¢astocisty frontalny utok
kongi ako nékladny nedspech. ﬂjifi‘
> Boény utok \Q

Nepriamy utok je hospod\iﬁf’fejm a efektivn&jsdk sa sustkéuje na tie oblasti, kde
je vodca slaby a na segmenty alebo technologieg k@anedbal. Najprv treba
identifikova’ potreby trh&gktore vodca zanedbal a potom komoeat svoje zdroje na
vybudovanie podielu na trhu.
> Utok obkolesenim

Pokid predchadzajuce utoky sa sudweali na jeden front, Gtok obkolesenim
prebieha na vSetkych frontoch slicm rychle zniit’ konkurenta. Schopnt®rant’ sa
je pri tomto Utoku zréne redukovana.
> Utok obchvatom

Je najmenej priamym utokom. Rozvoj firmy satsal’'uje na vyrobu
nenadvazujucich produktov a nové geografické tmeygxistujuce produkty.
» Partizansky atok

Tato stratégia je vhodna pre malé firmy, heazrddvodu nenakladnosti oproti

predchadzajucim. Ide o séria opakovanych utokostapov. Ci€om je demoralizacia



konkurenta a destabilizacia hospodarenia. Prejasauigrastickym zniZzovanim cien,
adermi reklamy, rienim Public Relation firmy a pod.

Vyzyvatelia nespoliehaju len na jeden prvokitgie, ale snazia sa vytvori
synergicky efekt kombinaciou jednotlivych kompor@ntDeséd nagastejSie
pouzivanych postupov u vyzyvéte:
= Zlava z ceny
» LacnejSi tovar
» Inovacia vyrobkov
= Zdokonalené sluzby
» Inovécia distribucie
* Intenzivna reklama

» Rozvoj trhu

= Prestizny imidz e
;@‘
/) R
» Rast pétu vyrobkov \\
©
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= ZniZenie nakladov Y
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