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1.3.1 VYZNAM MARKETINGOVEHO VYSKUMU



l. MARKETING MALYCH A STREDNYCH PODNIKOV

Marketing nie je novou funkciou v oblasti riaderpadniku, ale zasahuje
a cerpa z podnikovo-hospodarskych, technickych a iny@lezitych oblasti vedenia
podnikatdskej ¢cinnosti. Doposi& vypracované a vyskusané orgadizd metédy sa
prostrednictvom uplabvania marketingu nestavaju vobec zkiytgmi. Je Uplne
jasné, Ze marketing sa da nasaiuplatiova’ vo vSetkych stufioch hospodarskeho
procesu zasobovania tovarmi, sluzbami a vo vsSetldreinoch hospodarstva, bez
oh'adu na to,¢i ide o spolénog’ s 1000 zamestnancami alebo individualneho

podnikatéa.

1.1 Vymedzenie kategoérie malych a strednych podnikmh&lasifikacia

\S

Pre vymedzenie kategoérie malych a\gpfrednych podngo/d’mi tazko utit
jedno kritérium. Typologicka kIa&ﬂkam&spﬂd@hwe mnozstvo podnikov pdd

zvolenych kritérii. Medzi né&pstejSie levane klasifiéaé kritéria patria:
@

- charakter konaého @édku podnikoveginnosti (vyrobné podniky,
podniky sluzieb), \ )

- hospodarske odvei\(% (bwhospodarske, lesnicke, vodného hospodarstva,
priemyselné, stavebné, obéhodnenepme poigovacie a pod.)

- technicko - organizama charakteristika podniku (ptal typu vyroby na

hromadnu, sériovu, kusovu),
- vel'kog’ podniku (malé, stredné alk& podniky),

- vlastnictvo podniku (podnik jednotlivca, osobngolscnosti, kapitalové

spolanosti, druzstva).

.Malé podnikanie mozno definovaako podnikanie fyzickych osob, kde
podnikaté je zaroveé vlastnik, pripadne s nim sa na podnikani fém&nspolupodika
tichy spol@nik. M6Zu to by drobné prevadzkarne, rbzne Zivnosti a émnosti
registrované alebo neregistrované v obchodnomtregiko stredné podniky mézu

vystupovd sukromni podnikatelia ako pravnické osoby, obcldodpoldnosti,



spolanog’ s rkenim obmedzenym, miestne podniky, pripadne akcspeéainosti,

ktorychpotet zamestnancov nie je vy$si ako 560."

Vyznamnym kritériom pre rozliSovanie podnikov je Rkds’ podniku.
Verkos’ podniku je relativny pojem, pretoze hranice jetimpth vel’kostnych skupin
sa daju ufit pre najmenSie a naj§ie podniky. Z dévodu mnohotvarnosti
a dynamiky realnych podnikov nie je mozné pouZiyednotné meradlo, ale je
potrebné stanowi niekd’ko kritérii, ktoré budl reprezentavavelkosg'’daného
podniku. V hospodarskej praxi sa os¥éa pouzivanie suboru V&ostnych Kkritérii,
ktoré saclenia na kvantitativne a kvalitativnelkestné kritéria. Medzi kvantitativne

vel'kostné kritéria patria:

- pacet zamestnancov

- obrat ;/\3

- majetok, kapital S
e

- zisk o

\\\
/" N

Kvalitativne vé&kostné krn;etjé mozu hy meraténé (intenzita prace,
postavenie podniku na trhu) a/f%melraée(typ organizénej Struktury alebo wah
vlastnictva a manazmentu ¢ Isplynutim, alebo oddelenim).

V Slovenske] ekon@%%lke sa od roku 1994 presaddajgenie podnikov pd

poctu zamestnancov na tri kategorie:
- malé podniky do 24 zamestnancov
- stredné podniky do 499 zamestnancov
- vel’ké podniky 500 a viac zamestnancov

Ak sa pre vytvaranie Y&ostnych skupin pouZiva iba @ zamestnancov,

dochadza ku skrésvaniu vékosti, nakdko sa takto nemézu porovnavaodniky

! MARKOVA)V. - SULEKOVAE.: ManaZérska ekonomika nyah
a strednych podnikov,1.vydanie, Zvolen 1997, s19,2
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sluzieb, alebo remeselné podniky (R@® na pracovnikov) s podnikmi
s automatizovanymi pracoviskami (maly ¢pb pracovnikov). Preto je ¢élné
posudzova velkos® podnikov podla viacerych kritérii v kombinacii ako je (et
zamestnancov a Vkeos’ obratu.

,Definicia malého a stredného podnikania nie je W§yrazom kvantity, teda
vel'kostil'udského alebo fingmého kapitalu. Poklaide o obsahovu stranku definicie
malého a stredného podniku existujecnispol@né, podstatné a &dsne vSeobecné.
To je samostatny subjekt podnikania - podnikdtesoba fyzicka alebo pravnicka),
ktord organizuje reproddhy proces, obstardva, zabeame inputy a samotnu
kombinaciu vyrobnych faktorov, realizuje inovacieesie riziko podnikania
a dosahuje zisk, ktorym disponuje Padvlastného rozhodnutia ako madljae

podniku.*
\S

V malom podniku sa toto vSetko dgLef v malom romsakkcent na malas
alebo vékos’ nie je vzdy rozhodu1u0|m K\ferlom uspesnosti p&dn Rozhodujuci
je celkovy kontext, v ktorom podnlk pésobl Malgdmik sa moéze sfavel’kym ¢o

\S

do vyznamu pre rozvoj ekonomlk)@%i ‘naopakikyepodnik straca vyznam v novom
D>
kontexte. »3

1.1.1 Malé a stredné podm@\%a slovenskom trhu

V zapadnej Europe\\sa malé a stredné podniky pajdiena tvorbe hrubého
domaceho produktu 80 % a legislativd’al’Sie podmienky su vybudované na ich

podporu.

Na Slovensku mali podnikatelia vytvaraju 50% pmiejshodnoty a konkrétne

v priemysle sa W&ina (52% tovaru) vyraba v podnikoch do 1000 zanagsov.

Vo vyspelych trhovych ekonomikach malé podniky aadelity obklopuju
vel'ké podniky, realizujd pre ne vysoko Specializovangobné subdodavky
a servisné i obchodné sluzby, vznikaju a rozvigglv nich inovéné podnety, ktoré
az potom, k& su overené a schopnérlkevyrobného vyuzitia, preberaju Rke

podniky, teda tieto malé podniky sa samy stavajasou ve’kych podnikov.



Je to tak aj v SR, ale v Specificke] podobe. Vianenej aj tu kazdy Y&y
podnik obklopuju desiatky az stovky malych podnikdiiekedy ich vSak vilastnia
| byvali zamestnanci Viych firiem, vyuzivajuci svojich znalosti a skusstio
ziskanych vo vikom podniku na to, aby im teraz na vlastny probpeaskytovali
svoje sluzby,co predstavuje @ity negativny prvok v rozvoji a v raste malych
a strednych podnikov.Charakteristickauwtou takychto malych podnikov je, ze
z ve’kej ¢asti naozaj neinvestuju. Orientuju sa na&admé vyhody z kontaktov

s ve’kymi podnikmi, na ktorych priam parazituja.

| napriek tomuto javu, indicie slovenského rozvognaujd, Ze rast a vyvoj
SR sa na rozdiel od ostatnych krajin strednej Burogkut@nuju jednoznane

organickejSie a pokojnejsie.

~Sektor malého a stredného podnikania patri k negdyickejSie sa
rozvijajucim druhom podnikania na Sloverl\élfgl: Roddajov Statistického tradu SR
mali a stredni podnikatelia sa na hr;(bjam domacoadykte (HDP) SR i na
zamestnanosti podiaju takmer 50 pereentaml Hoci v uplynulych rokadbslo
k narastu tohto druhu podnlkanla@f SR jeho pod&eHDP je eSte stale podstatne
nizsi ako v krajinach Europske; %le Ak sa choev8hsko v tejto oblasti priblizi
krajindam EU musi venovatejt kategoru podnikania zvySenu pozormoklala by
byt zamerana predov%@?ym na urychlent reStruktulizahospodarstva

a vytvorenie priaznivejSieho podnikés&ého prostredia’”

Z hradiska extenzivneho rozvoja a makroekonomickyclzaNa@eéov, pastu
malych a strednych podnikdites, ich podielu na zamestnanosti, HDP i na exporte
mozZno povazowavyvoj v tomto sektore podnikania za pozitivny. ddnej strane
dochadza k rastu ptu pravnickych osodb, na druhej k znizeniwtpofyzickych
0s6b zaoberajucich sa malym a strednym podnikadento dosledok selekcie

a krystalizacie situacie po boome podnikania pa rt890.

2MAJTAN,J.: Pomoc podnikatfekym subjektom ma viacero poddb, zavisi od
nich, aky zaujem @u prejavia. Trend, 8,19987, s.23A
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Podnikatelia sat®zuju na komplikovani a nestalu legislativu, ktoe&to
meni podmienky podnikania. Tieto subjekty na nedokéZzu vzdy reagovatak
rychlo, aby mali dostatok zdrojov aj na rozvoj frmvVelkou bariérou je i vysoké

daiové a odvodoveé razenie podnikatev.

Dal'$im zavaznym problémom je nedostatok kapitalu aphismvany pristup
malych a strednych podnik#itey k Gverom, nehovoriac uz o vysokej urokovej

sadzbe, ktora je pre mnohych z nich nednosna.

V roku 1993 vznikla ako dita pomoc pre malych a strednych podnikate
Narodnd agentura pre rozvoj malého a stredného ikema. Z finanych
podpornych programov, ktoré realizovala mozno spumePodporny uUverovy
program, Malu poéZkova schému, MikropbZkovi schému a Spalood
zarodkového kapitalu. e

Do roku 1997 bolo v ramci Podpo{sggho averového oy poskytnutych
spolu 546 uverov v objeme 1,619 dei;Sk Ide o k@mgovy fond, na ktorého
financovani sa podfa rovnakym dle|ﬁfﬁ statny rozgget, program Phare a kondag
banky. Zistilo sa, ze obrat vo flr@ch kde bol ipeskytnuty, vzrastol 2,26 krat,
Cisty zisk 2,69 krat, desova pO\(mnoS a export stapli 2,47 krat, zamestnahcs

\?
Sila 2,28 krat. R
ZvysSi @

V Malej pozckoveﬂzcheme bolo z vytvorenych prostriedkov posiugich
130 uverov vo vyske 70,736 mil Sk. NajnovSim fierym programom agentury je
Mikrop6zickova schéma, v ramci ktorej ziskalo vyhodny uver Btlych
podnikat&ov v celkove] hodnote 8,585 mil. Sk. Vysledkom q@isosti Spoldnosti

zarodkového kapitélu je 11 investicii do siedmypbla&nosti v objeme 27 mil. Sk.



Nasledujuci

agenturou pre rozvoj malého a stredného podnikaméanci Podporného Uverového

graf znaztwje Struktdru Gaverov poskytnutych Narodnou

programu za rok 1997. grafé.1
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Agentura pripravuje roZlne@r/iubIlkame prostrednictvom ktorych moZzu.
podnikatelia zisk& informacie %&’rebne pre ichinnos’ ako aj zoznam Statnej

legislativy tykajucej sa maler@é stredného podrnika

V oblasti poradecf§>va agentura Uzko spolupracujel2s regionalnymi
a poradenskymi inforngmymi centrami a Styrmi podnikd®kymi a inova&nymi
centrami. Podnikatem za zvyhodnenych podmienok poskytuju priame pamakié
sluzby. V roku 1997 sadiaka ich pomoci podarilo zalazi785 novych podnikov

a udrzd, respektive vytvoti4262 pracovnych miest.

DalSou ddlezitou oblasu pre podnikai®v je vzdelavanie. Agentlra sa
stretava totiz so zgaou neznala®u zdakladnych principov podnikania prave
u malych a strednych podnik#ite. Hoci maju vémi dobré, originalne myslienky
a napady, v mnohych pripadoch nevedia, ako firmaditi nevediago je to napriklad
financny manazment, marketing, cash-flow. Preto agemitipgavuje odborné kurzy,
seminare a Skolenia, kde zalwe vyhodnych podmienok mézu ziskgotrebné

informacie.



Mali a stredni podnikatelia m6zu okrem spominangtttivit Narodnej
agentury pre rozvoj malého a stredného podnikanjazi aj sluzby nového
Francuzskeho strediska obchodu, ktoré vzniklo dugsa 1998 ako Specializovana
zlozka agentury. Malo by roz&iraktivity Subkontrakténej burzy Slovenska. Jeho
cielom je sprostredki¥a obchodné kontakty a kooperaciu medzi slovenskymi

podnikmi a spolénog’ami z frankofénnych krajin.

.,Malému a strednému podnikaniu na Slovensku patidibnog pre jeho
pruznos a bezprostrednu zainteresovahosa jeho rozvoji u jeho priamych
vlastnikov. Pritom vedecko-technicky rozvoj a maderinform&né technoldgie
nielen umoduju jeho moznosti, ale poskytuji mu aj perspektigpesSne posobi

v globalizujucej sa ekonomikessrazd’alekosiahlejSou deou prace®

Na zéklade informacii MMF (august 1997) zah&agim investorom sa oplati
overit’ si Sance a wyilady na uspesné mvestgv“anle v SR. Kapitalovo deypavené
stredne vEké zapadné podnikdieké sub}e\Rty by tu mohli najsSiroké spektrum
malych a stredne Vkych podnlkoy@ potencialom rozvoja, ktoré by sdi da

\S

integrova’ do reazca so stale rastucbu Zivotaschopoos ziskovoou.
&

N L o
~Stredne véki investori a%’pltélovi vkladatelia si zdtimeuvedomuju, ze SR

ponuka predovsSetkym seg tom expanzivnych a irmowamh malych a strednych
podnikov tejto krajiny skVéé moznosti. EU zaznaalanprave v malych a stredne
vel’kych spol@nostiach rast a dynamiku, ktora s podielom 54 SMiHIE and
Medium Sized Enterprises - malych a stredni&yeh podnikatéskych subjektov) na

1000 obyvattov prekr&uje priemer EU, ktory je tu 41 SME na 1000 obyyate**

Poda EU, podmienky na rast a rozvoj malych a stredretkych
podnikatéskych subjektov su uz principialne dané, ke tu potreba podniknt

viaceré kroky smerom k zdravej konkurencieschoprtgshto podnikov,cim bude

® FIDRMUC,J.: Specifické metamorfézy slovenskej ewmiky. Hospodarske
noviny, 6, 1998¢.4, s.6

* SIMUNIC,M.:SR ma viac malych podnikov ako je EU. Trend]898 .5, s.10A
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malé a stredné podnikanie ziské¢araz dostojnejSie postavenie. Samotna motivacia
vSak lezi prave v tvorivych schopnostiach a ochpyte zmenu v malych a stredne

vel’kych slovenskych podnikoch, ktora robi partnerstyavesticie zaujimave.
1.1.2 Vyhody a nevyhody malych a stredneé’kyech podnikov

Malé a stredné podniky maju predovSetkym tieto dgho

- vytvaraju nové pracovné miesta s relativne mgsiakladmi,

- viac vyhovuju potrebam regionalneho rozvoja,

- lahSie sa orientuju a operuju v malom priestore,

- maju v&Sie inov&né moznosti

A/ Hlavnymi prednogami malych  podnikov su dynamika, vysoka
prispésobivos meniacim sa podmienkam dﬁpytu flexibilita a UZAqecializacia.
Pruznosg vlastna malym podnikom ummzj%zs’/chle meni kapacity a prechadgana
novy predmetéinnosti. Véky podiel rr@ych podnikov tvoria rodinné firmy bez
platenych zamestnancov. K ich pgednostlam patijm&a uspora mzdovych
nakladov, dévera rodinnych pnslu@ﬂlkov v pripadstapenia. Podobne je to ajdke

majitel’ - podnikaté zamestnavaial’smh pracovnikov. Poskytuje im menSie socialne

istoty, ale umoituje v&Sie za{g\%ky a dava moznosebarealizacie v praci.

B/ Vo vztahu k t\ﬁu vynika vyhoda malych podnikov v podolsh i
bezprostredného kontaktu so zakaznikmi. Trhy arepitelia si vyZadujucastu
zmenu vyrobkov. VEké podniky potrebuju stabilné trhy, aby mohli peehe
optimalizova podmienky vyroby. Maly pruzny podnik sa vSeobegiee rychlejSie

prispésobi danym zmenam.

C/ Vyhoda malych podnikov sa prejavuje najmé v oiganej oblasti. Malé
podniky maju jednoduchu a priddnd organizenu Struktlru, umaiiju priame
riadenie a kontrolu. Kratka cesta inforfngich tokov vytvara pedpoklady pred&u
pruznos. Vyhodou je aj centralizacia riadiacich funkciirwvkdch podnikaté&a. To
umoziuje rychlog a vysoku mobilitu. Podnikatenie je, ako to byva u vaich

podnikov ovplywiovany skupinovymi zaujmami. Rovnako rozhodnutiaprkiinacia



pri plneni a kontrola sa vyztaju vysokou kreativitou. Podnikdtesam uskutéiuje

svoje predstavy a twje cesty na ich dosiahnutie.

D/ Majitel malého podniku ma tud vyhodu, Ze ma blizky talz
k zamestnancom. Na ziskanie informacii od zamesthvamepotrebuje formalne
Struktury a kanaly ako vo Vieych podnikoch. Z kazdodenych rozhovorov sa dozvedéa

0 problémoch, ktoré méze hitiwzh'adom na uvedenu situaciu rigsi

E/ Prednosti v oblasti vyroby su spojené sitau Specializacou na trhu,
realizaciou jedného alebo viacerych produktéw,umozuje vyraba kvalitnejSie,

mabdnejSie pripadne poskytavivalitnejSie sluzby.

F/ Malé podniky su tiez nositem vysokej inovanej dynamiky
narodohospodarskeho komplexu ako celku. A napokalé podniky v ovkEa vasej

miere ako viEké podniky, si schopné néépptreby ekologického a celkového

enviromentalneho rozvoja. \\\5

G/ V regiondlnej dimenzii mayﬁsmale a stredné phkgni komparativne

vyhody:

\gg

%
/

N
(
\\///g\ /

@

- lacna pracovna sila x\\

/ﬁ‘

- kvalifikovana pracov@%ﬂa
- vyrobné priestory- \§
- infrasStruktara.

Cez svoju jednoduchts pruznot maju malé a stredné podniky v porovnani
s va’kymi podnikmi rad nevyhod, ktoré vyplyvaju z ichdjeoduchosti a malosti.

Hlavnymi nevyhodami malych a strednych podnikov su:
- nedostatok vlastného kapitalu
- vysoké naklady na diferenciaciu produkcie
- nedostatok informacii o trhu (marketingoveé slyzby
- nedostatok know - how v oblasti manazmentu

- nedostatdna infrastruktdra
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A/ 'V oblasti financovania najmd podnikéb® s menSimi podnikmi jéasto
jedinym zdrojom financovania samofinancovanie. Ka&pv tomto pripade nerastie
rychlo, skor sldzi na najpotrebnejSie krytie vydavlia nakladov podniku. Iny zdroj

je bankovy uver, ktory banka malym podnikate problematicky poskytuje.

B/ Vo vyrobnej sfére je nedost&® vyuzivanie kapacity strojowim sa
produkty stavaju drahSie oproti sériovej alebontdnej vyrobe a nutia podnikéize

zamerd vyrobu na vysoku kvalitu a Uzky sortiment vyrobkov

C/ V oblasti odbytu je nevyhodou obmedzenygicodberatéov, obmedzené

prostriedky na reklamu, silnd konkurencia a iné.

D/ V oblasti riadenia sa na jednej strane ukazyjgoda centralneho riadenia
a kontroly, na druhej stran&asto chybaju podnikatem s dobrymi technickymi
a odbornymi vedomdami manazérske a\@odnlkbetée skusenosti, schopnosti
ekonomického myslenia, averzia protl\\pfanovamurategu a casto funkné

prefazenie jedného pracovnika.

7

\ /é///\

Naviac s@asna situacia na t;hu eSte nevytvara dost@étgpodmienky pre
normalne fungovanie podmkﬁ%@o sektorugo spésobuje, Ze mnoho malych

podnikov ma vémi kratku Zivotnos.

S
1.1.3 Potreba uskufnﬁova@§ marketingovych aktivit v malych a strednych
podnikoch

~Spravne robeny marketing dnes prinaSa ovociedimmech uz su Vke,
strednéci malé. PretoZze marketingové zasady platia vSeabdda druhej strane je
pravda, Zze sposob, akym sa tieto zasady mglatby mal by v malych firméach

odlisny. Vyplyva to z objektivne iného postaveriianf a z jej moznosti>

> KORENEK,K.: zZaklady marketingu pre malych a strgchn podnikatéov,
1.vydanie, Bratislava,KM Korenek, 1990.s.12
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Na prvy poliad maju malé a stredné firmy oproti'kgm podnikom

z hadiska marketingu viaceré vyhody:
- sU zv&Sa v uzkom kontakte so svojimi zakaznikmi

- medzi najvysSintlankom riadenia a pracovnikmi prichadzajucimi stigku

so zdkaznikmi nebyva mnozstvo metikov

- malé podniky¢asto uz vznikaju s cflem uspokoji konkrétny zakaznicky

segment (t.j. Wity typ zakaznikov).

Tienistou strankou tejto vyhody je realna schapno/uzit ju. Skdsenosti
nielen tuzemské ale aj zahramé ukazuju, Ze v malych podnikoch zabezpe
marketingovi pracovnici, ktori maju aj iné funkcigipadne majitelia, riaditelia.
Marketing je potom niekedy zanedbavanotazéau, ktora otkrpavacas a riadiace
kapacity. Tato situacia sa premieta nésledl';f}\\éijdwjaoscﬁi marketingu. Relativne
negativny postoj je popri nedostatku flﬁa@h prostriedkov a odborného personalu
hlavhou prekazkou marketingovej or;emame malyctr@dnych podnikov. Tieto

C/\/

faktory zarové pésobia ako handlz/ap v porovnani gkyeni podnikmi, ktoré si
Q

mozu dovolf Specialistov. \\

\

//C

Tento handicap sa da. Qﬁstltényuzwanlm marketingovych postupov a tym
dosahové efektivnejSie mag tingové ciele, t.. Zgava’ podiel na trhu, zlepSova

image, zvySovazisk, d03|ahnustabllltu a podobne.

.Potreba marketingu vzrasta so zvySujucou sa dm@ssou ekonomického
prostredia, najma konkurencie. NaSa spot®’ a zarové cela Eurdpa smeruje
k otvorenému ekonomickému priestoru. Rast konkueejeccité’ny a najjasnejsSie to
vidiet na priklade USA, kde si silna konkurencia priamgndtila vznik
marketingovo orientovanych firiem a kde sa markgtiozvinul najlepSie, ptom

v rozvoji marketingu nezaostava ani Japonsko.*

,V Japonsku tvoria malé a stredné podniky trvalgle integrovanl sag’
ekonomiky, kde 2/3 malych a strednych podnikov raspvatéskom priemysle su
subdodavateni vel’kych firiem. V tejto pozicii tvrdo a nekompromismeedzi sebou

sazia. Vyhrava spravidla ten, kto dosahuje najlep&ualitu subdodavok,
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a predstavuje tak zaruku udrzanidal’Sieho zlepSovania kvality vyroby a rastu
H6

produktivity prace u finalného dodaviae(vdkej firmy).

Malé a stredné podniky su vyznamnym faktorom fegg@ho hospodarstva
ako celku. Dosahovanie vysokych parametrov rastunezamestnanosti a inflacie je
do ucitej miery mozné tym, Ze pri poklese alebo zmengytlonemusia e firmy
prepusat’ svojich stadlych zamestnancov, ale len zmenia sidid¢a alebo
obmedzia svoje ,vonkajSie“ technologické subdodavialé a stredné podniky
znizia objem vyroby alebo si @&l Hada novy vyrobny program, a to bez
prepugania zamestnancov: pomahajudenovia rodiny budd menej poméaha
poklesne nathsova praca, skrati sa pracovna dola Malé a stredné podniky tak
umoziuju ve’lkym podnikom budouasystém celozivotného zamestnania pre svojich

2/ Ny
stalych pracovnikov tym, ze vytvar a\igsg kysi ,nar&zmpohotovo reagujuci na

zmenu ekonomickych podmienok.

/é///

7
\

,O vyzname marketingu pre p?@dmk osobitne pre n@idnik svedia udaje

zo zahraniia, ktoré uvadzaju, ze ,{Q}‘ﬁrtnﬁsmalych podnikov v 1. roku je priemerne
50%-na& a v prvych troch roko&k{ a7 80%."

Rozhodujuci podlel@$a prinach krachu podnikov byva zanedbanie
marketingu. Z toho vyplyva Ze marketing je predpdikispechu podniku vSeobecne,
no osobitne malého podniku.

1.2 Marketingovy mix
Pojem ,marketing” ma v praxi ¥a definicii. NajastejSie z nich su:

- marketing je umenie, ktorym podniky realizuju gvprodukciu na trhu

® MARHOULOVA,D.: Japonské systémifzeni. 1.vydanie, Praha, Svoboda
1989, s.49-50

"DADO,J.-KIRALOVA,A.-LESAKOVA, I.: Marketing v drobnom podnikani.
1.vydanie, EU Bratislava 1992,s.6,7,18,113
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- marketing je metoda riadenia,

- marketing je filozofia a spésob myslenia, akopsaerd na vilastnu firmu

a jej vyrobky @éami trhu a vedi¢ odpovedé na otazkuto si zakaznik o nas mysli?

- marketing je veda 0 vymene zamerana na uspokojeytriebl'udi

- marketing znamena mapravny vyrobok alebo sluzbu za zodpovedajucu

cenu na spravnom mieste, v praas a dosiahntito so ziskom

- ,marketing je proces planovania a praktickéhoutgiiovania koncepcie
rozvoja, cenovej tvorby, stimulovania vyroby a rezm/ania myslienok, vyrobkov
a sluzieb za &elom formovania vymennych vahov, zabezpsijacich uspokojovanie
individualnych a spokenskych potrieb™

Marketing nie je jednorazova alebo Jed y m smerom@ndovana aktivita. Je to

S
systematickd, nepretrita a tvorigianog.

S

\\v
7 7 \ . e
Zakladné rozdelenie a ftah marketlngovychclnnostl zjednodusene

znazotiuje nasledujuci model:

QL
\Marketmgova analyz
10 (urgenie situacie)
Marketingova Marketingové
kontrola A

vytycenie ci€ov

Realiz&cia Marketingové

marketingu planovanie

Prame: DADO,J.-KIRACOVA,A.-LESAKOVA,L.: Marketing v drobnom
podnikani. 1.vydanie, EU Bratislava 1992,s.8
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Na to, aby marketing splinil svoje ciele a funkeigyuziva komplex nastrojov.
Ich Struktdra a hierarchia je Rmi ¢lenitd, vyhodowoho je Siroka mozndsvyberu
konkrétnych nastrojov pre konkrétny podnik, prenlkk@tny produkt, konkrétneho

zakaznika, konkrétnu situaciu.

Z&kladnéclenenie marketingovych nastrojov definoval Mc Cgrtibnadme ako

4P alebo ako marketing mix. Tieto predstavuju:
product - produkt
price -cena
place - distribicia
promotion - podpora
1.2.1 Produkt

Jednym z najdélezitejSich nastrop&{ﬁarketlngurmjpkt Z jeho pofadu je
potrebné, aby sa firma na svoj produl(@dozerala/\zzdﬂ’adlska toho, aku potrebu
alebo poZiadavku zékaznika uspoK@;JUJe Tieto petred poziadavky zékaznikov
vSak nie su konsStantné a mema\*s%i v zavislostikadiag v ktorom zakaznici ziju.
Firma, ktora ponuka na trhu I Jeden produkt, m&ve'mi zraniténd poziciu.
Meniace sa poziadavky a r{@’eby sposobuju, ze ptquechadza réznymi etapami

vyvoja, ktoré nazyvame z4%tnym cyklom.
1.2.2 Cena

Cena je dOlezitou sa&gou marketingového mixu. Je zakladom

marketingového balika, ktory firma ponuka zakazwiko

.V podmienkach trhu hovorime o tzv. trhove] ceneoduktu, ktora je
z hadiska zakaznika prijdiea. Prijaténos’ ceny neznamend, Ze ide o cenu nizku.
Na trhu neexistuje nizka alebo vysoka cena, lea eénalebo dobra, pta toho, ako

uspokojuje potreby a poZiadavky zakaznikov a altdi gaujmom firmy.”

Pri ukovani cenovej stratégie musi manazér vychadaa strategickych
cielov firmy, ktoré mézu bty orientované na zisk, na zvySenie objemu predaa, n

ziskaniegi upevnenie pozicie na trhu a pod.
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Podstatou cenovej politiky firmy je riadenie ciemoguktov na zaklade
meniacich sa podmienok na trhu. Ak firma nepredgwadukt priamo, je

presadzovanie cenovej politiky takmer nemozné.
1.2.3 Komunikéacia so zakaznikom

Ciel'om komunikacie so zakaznikom je l@eedomacinnog®’ zamerana na
vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojpjdstrednictvom  kupy

produktov firmy.

Ulohy komunikacie mozno odvatliod marketingového dia firmy. Maju
ekonomicky i mimoekonomicky charakter a mozno ichdelt’ na ulohy vo v£ahu
k zakaznikovi a na ulohy vo tahu k firme. Ulohy komunikacie so zakaznikom

mozno prezentova prostrednictvom modelu AIDA, kde je mozné clenit

nasledovné fazy komunikaeho procesu:  ° <
- faza oznamenia S
- faza vyvolania zaujmu N®

- fdza pozitivheho naIadenig@fé’t’abu k predmetu oznamu
- faza aktivizaci€innosti. @

Y
Z hradiska poslaniix\%munikécie je dblezité odovzdaknenunika&ného

oznamu vybranej skupiné%ékazm’kov. V tejto susisle potrebné brado Uvahy:
- kto su dnesni a potencialni zakaznici
- ¢o chce firma komunikaciou dosiahhu
- charakter produktu
- vhodnog natasovania
- spdsob odovzdania oznamu zékaznikovi a vyberamédi

Existuje niekdko spbsobov, ako poslakomunik&ny oznam vybranému

segmentu trhu:
a/ nepriama komunikacia

b/ osobny predaj
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c/ podpora predaja
d/ public relations
1.2.4 Distribucia a odbytova politika

Ponuka kvalitného produktu za prijawé cenu je dblezita pre uspesnos
samotnej firmy. Zakaznikovi treba poskytnkvalitny produkt za prijai&éd cenu

v takom mnozstve, takym sp6sobom a na takom miaktesi to Zela zakaznik.

Pri distribitnej politike firma vychadza z predpokladu, Ze zditeiz na
vybranom ciéovom trhu maju podobné zaujmy, ktoré mozno uspékavnakym
spbésobom predaja. Podstatu predaja vystihuji dewasla to dosazifeod’
a vyuziténog'.

Rozhodnutie o spdsobe predaja je dlhodobé a distrébcesty, v porovnani

, . ~ . . . ~ ‘/77\;\\3 1y f e~
s ostatnymi zlozkami marketing mixu, mozg@Meml mi tazko.
Na vyber distribtinych kanalov vg@)a:
f\\x
. I\
- image produktu NS

)

'/

vite

&7

)

- finantna situacia sprostrec

- komplexnog produktl@\é/

- trvanlivog’ produktgg@

%—&

- lokalizacia zadkaznikov
- stratégia konkurencie

,Pod pojmom odbyt sa vo vSeobecnosti rozumie zhodwanie vykonov.
Odbytova politiku mozno potom chapaako konkrétnu realizaciu nastrojov
marketingového mixu v kratkondasovom horizonte. Ak chce firma udspesSne

konkurova’ na trhu, musi sa sn& podporovanie a vylepSovanie odbyfu.*

8 MAJTAN,S. a kol.: Odbytova stratégia podniku. Bsttva, EU, 1995, s.6
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,Podporovanie odbytu jéasovo zamerany a trhovo - segmentovo Specificky
pouzité’ny nastroj suboru marketingovy¢hnosti.

Opatrenia, ktoré podporuju odbyt:
1. vyskum produktu, vyvoj produktu a vylepSovaniequktu

2. optimalizcia obstaravania (nielen cena tu aaghrazhodujicu ulohu, ale aj
mnozstvo, kvalita &as obstaravania)

3. Einné propagéné opatrenia
4. motivacia personalu
5. segmentovanie trhu (geograficky alebo vtevm k produktu)

6. Specificky vyskum zamerany na lwgl skupinu. Takymto vyskumom by
sa dosiahlo lepSie poznanie lgeych skupln} a prostrednictvom neho by sa dali

objavit’ potencialne poziadavky (alebo p@adovane vlastmoetuktu), ktoré boli

/
/

dosid ignorované. fv

4 é///

Ve
\

7. spdsob balenia,v#hd balengaﬁ
O

8. Skolenie predajného pe@nalu

9. vylepSenie sluzieb @

©
10. distribdcia.® <

Dobra distribdna si¢ usetri zbyténé prepravné naklady a dava zakaznikovi
pocit, Ze dodavatesa snazi realizovavSetky jeho priania rychle a bez nedostatkov.
Vyhodnym distribdnym rieSenim predaja malovyroby je predajné zasiépe
prostrednictvom obchodnych zastupcov <ityaim teritoridlnym  vymedzenim.

Z financného Ifadiska ide n&pstejSie o predaj za pevne stanovend cenu s tym, Ze

obchodny zastupca obdrzi z uskirteného predaja &ita proviziu.

® SCHWALBE,H. - SMEKAL,A.: Efektivna priprava odbytdilina, MASM,
1991, s.12-13
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Firemni obchodni zastupcovia vSak plnia v malycktr@adnych podnikoch
i dOlezitd inform&nd funkciu. KelZze ich odmena zavisi od UspeSnéo prevzatia
tovaru zakaznikmi, s ktorymi su v neustalom obclominstyku, dostava sa im
zarover bohatstvo informacii o vSetkych moznych aspektegptobkov. Ich znalosti
vedu ¢asto k uziténym navrhom na modifikaciu, pripravu novych modebdgbo

obratia pozornasvyrobcu k prilezitostiam, ktoré mozno v budicnestizit’.

PredovSetkym mali a stredni podnikatelia, ktorinemézu dovoti sluzby
organizacii ponukajucich profesionalny prieskumutrbcaiuju, aké je dolezité
pravidelne psuva’ svojich obchodnych zastupcov, ktori maju najbézsirozlcnym

nazorom zakaznikov.
1.3 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je siag’ou proce“sggat marketingového riadenia podniku.
Sam o sebe, bez vazby na ostatné marketgn@nmesu prostrednictvom ktorych su
realizované jeho vysledky, by nenqafl/ zmysel, aletipko aj opé&ne: bez
/\S/ -

marketingového vyskumu si nie je njﬁexgne predstaspesné marketingoveé riadenie.

1.3.1 Vyznam marketingového v&%sﬁumu

\/
//C

.Marketingovy vyskun@;e prostriedok na ziskavanmormacii o trhoch
a vonkajsom okoli podnlkL§§§$ne3en| daného mamnketvého problému. Vyskumny
charakter, ktory v sebe zﬁia cielené usilie smerujuce k rieSeniu daného probjé
Specifikaciu vhodnych informéacii a ¥Mou i tvorbu zodpovedajucich metdd na ich
zber a analyzu ho odliSuju od ostatnychtéasii podnikového marketingového

informaného systému®

V praxi sacasto zamiga marketingovy vyskum a vyskum trhu. Vyskumom
trhu sa rozumie systematické zhromfia¥anie, zaznamenavanie a analyza dat so

zretdéom na uéity trh, kde trhom je uz vopred vybrana Specifickkupina

19 PRIBOVA,M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vgsie, Praha,
Grada Publishing 1996, s.13,45,51
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zakaznikov v Specifickej geograficke] oblasti. Jejmé, Ze medzi uvedenymi
pojmami je rozdiel, ktory vychadza z rozdielnéholaulpoi’adu. Marketingovy
vyskum predstavuje zhromdidvanie, spracovanie a analyzu réznych informacii
potrebnych pre optimalne fungovanie marketingu.iZah vyskum trhu, avsSak pre

dany konkrétny vyroboki sluzbu.
1.3.2 Prieskum

,V sulvislosti so skimanim trhu dochadza v literat@ v praxi kéastému
zamieianiu pojmov vyskum a prieskum trhu. V ramci vyskutniou rozliSujeme

analyzu trhu, pozorovanie trhu a prognézy trhu.

Prieskum trhu je kratkodobé gmsanie a predvidanie situacie na trhu. Zavery
vyvodené z prieskumu trhu st menej presné, pretazezbor nerobi do takejdky
ako vo vyskume trhu. Prieskum trhu je mer!;;j;praam&niektorych pripadoch méze
nahradi vyskum trhu.** QF

obr¢.2

Vyskum trhu@&g\
Prieskum trhu
Analyza trhuy| Pozorovanie Prognozy trhu

trhu

Pramei: KULCAKOVA,M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 199¢.13
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Kazdy uUspesny maly a stredny podnik je v komplesae rozvijajicom
trhovom prostredi zavisly od spravnych rozhodn8firavne rozhodnutia zavisia od
kvalitativnych informacii a prave prieskum pomahbezpéova’ takéto informacie.

O tom svedia i Udaje zo zahratia.

» Spolacnosti vo Vékej Britanii vynakladaju kazdotme priblizne 1/4 biliéna
libier na prieskum trhu, ktory zadavaju Specialaoym organizaciam (v tejto sume
nie su zahrnuté naklady na prieskum, ktory si ropmola@nosti samy).Veké
spolanosti maju jasnu vyhodu oproti malym podnikom, pfet si m6zu zada
nakladné prieskumy a ndjaxpertov, ktoré vyhodnocuju dotazniky. Na druhegrse

maly podnik je zase blizSie k trhu a m@&asto fyghle13|e reagovaa jeho zmeny*?
1.3.2.1 Metbdy prieskumu \@

Informacie, ktoré pokh pro;ek;@%neskumu zhromdidjeme v teréne, je
mozné zbierdrbzne. Mb6zeme res;xéhdentov pozorhvadzeme im zasfaposStou
dotaznik domov, alebo za respoerﬁ%\ia/ntml pbdiatazovatkov, ktori im davaju otazky
z dotaznika a odpovede z@ u1u dotazuje sa @fjotetky. Inou mozna®u je

sustre’ova’ udaje v prlebehrg xperimentti,uz v laboratériu alebo v teréne.

Metody prieskumu tabl
Metdda Wag’poskytovatéov |Ucag zberatéov
Gdajov Gdajov
Pozorovanie Ziadna ztiza
Osobné dopytovanie ztréa zn@na
Telefon.dopytovanie zaa znéna
Pisomné dopytovanie zthaa Ziadna

1 KULCAKOVA M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava, SOFA 199413
2HILARY,A.: Practical marketing. 1.vydanie, Praffappa 1991, s.35-36
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Elektronické dopytovanie zta4 Ziadna

Laboratorny experiment ztiaa zn@na

Exp.v prirodz. podmienkach zé@a zn&na

Prame: PRIBOVA,M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vydie,
Praha, Grada Publishing 1996, s.46

,Sp0sob zhroma¥ovania dat pri prieskume sa ozZop ako technika resp.
metdda daného prieskumu. Zakladné techniky su unéeddablike ¢.1. Jej stag’ou
je i hodnotenie osobnegasti tych, ktori poskytuju informacie a tych, kissel'uje
informacie v samotnom procese zberu dat, preta@te 8 Wadiska ovplyviuju do

velkej miery presnasa Gplnog informacii.°

VSetky techniky maju svoje miesto vgrocese vyskuesp. prieskumu. Ich

efektivnog je vSak viazana na tité podmlerky
/\

‘0,

1.3.2.2 Pozorovanie I
()

Pre pozorovanie je charal&térlstlcke Ze prebieha bétivne] @dasti

//

pozorovaného. Miesto toho, ab&g%sme davak’om otadzky pozorujeme, ako sa

chovaju, aké pocity vyjadrUJu‘%t

Pozorovanie méZg@Byvyhodne pouzité tam, kde su potrebné uudaje
evidertného typu. Napriklad pri skamani frekvencie nausteov na vétrhu,
ponuke tovaru v predajniach, zastipeni konk&émgoh vyrobkov. Medzi né&pstejSie
pouZzivané technické prostriedky patri videokameramagnetofén,
psychogalvanometer, tachystoskop, kamera zachgtapohyby zornic a ,people

meter*.

Pri pozorovani je vopred &eny jeho rozsah, objekt pozorovania, jeho
charakteristiky,casové rozlozenie pozorovania a sposob zaznamu @@aua, ¢0

umoziuje vdal'sej faze projektu kvantitativnu analyzu vysledkov.

V marketingovych vyskumoch a prieskumoch sa pouZzpé variant

pozorovania a to pdd toho i je:

1/ pozorovana situacia prirodzena alebo umelo \anl
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2/ pozorovanie skryté alebo viditeé

3/ pozorovanie Strukturované alebo nestrukturované

4/ pozorovanie priame alebo nepriame

5/ pozorovanie osobné alebo vyuziva technicke dania
1.3.2.3 Dopytovanie - rozhovor

Zakladom dopytovania je kladenie otazok respondentd ich odpovedi
rieSitd’ vyskumného projektu ziskava zZiadlce primarne ud&eda kontaktu

s dotazovanym sa dopytovanie odohrava ako osobleéoiiické a pisomné.

Osobny rozhovor - je zaloZzeny na priamej komunik&cirespondentom,
L<varou v tvar“. Ma dlha tradiciu a je stale najwamnejSou dopytovacou technikou.
Existuje tu priama vazba medzi dotazo‘liatﬂ a respondentom, takze je mozné
motivova’ respondenta k odpovediam a zgsfkane Gdaje su vysp&t@hlivé. Pre
respondenta znamena osobny rozhg&Er pohodiny bp&sataktu, pretoze ho
zbavuje nutnosti osobne Zaplsﬁ\&/QL% gdpovede do dotaznikov. Za bezny rozsah

osobného dopytovania sa pova;\ajé 30 - 40 minuked] je mozné vynimoéne
N
&

- je podobné osobnému,zemespondent reaguje na

pracova s respondentmi i dthI

Telefonické dopytovarie
otazky kladené dotazovai%lom (vyskumnikom) cezfdaleV krajinach s hustou
a spolahlivo fungujucou telefénnou &ie je tento spésob i rozSireny a to pri
dopytovani v domacnostiach, ale aj vo firmach. &sim vyhodam patri rychlés
ziskavania potrebnych ddajov, nizke néklady na rjedtentakt (v porovnani
s osobnym dopytovanim), mozmoprepojenia s pidtacovym ukladanim odpovedi
aich okamzitym spracovanim. AvSak dobaggm ktorej je respondent ochotny
odpovedd je omnoho kratSia ako u osobného rozhovoru, pojeylsa okolo

10 minut u obyvatistva, pri dopytovani pracovnikov firiem méze’lwjhsia.

Pisomné dopytovanie - pri pisomnom dopytovani degia respondenti
dotaznik vasinou posStou, ale moze tyiez prilozeny k vyrobku pri jeho nakupe,

odovzdany osobne na vystave alebtinel. Pre vSetky tieto distridné cesty je vSak
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spolané, Ze respondent dostava dotaznik vopred a sahodog, ¢i a kedy ho
vyplni.

Vyhodou pisomného dopytovania je, Zze respondentt@sana premyslenie
odpovedi.

Najv&Sou nevyhodou je, Ze sa straca kontrola ndtkoggou a Struktirou
vyberového suboru. Navratnbsdotaznikov  sa pohybuje vo Lrei dobre
pripravenych projektoch okolo 30%. Preto kazdy doila zaslany poStou by mal Hy
sprevadzany dopisom, v ktorom je vysvetleny zmysalid’ dopytovania, sposob
ziskania adresy respondentiyls zachovania anonymity poskytnutych udajov, jasné
pokyny pri vyphovani, termin, do ktorého je ziadice dotaznik wpka zasla

rieSite’ovi, pad’akovanie za spolupracu a podpis zodpovedného pnécov

Elektronické dopytovanie - je novﬁu; technikou Zalowou na vyuZziti
pocitacov. Jej rozSirenie savisi s rastom sge&asﬁnlkov elektronicke] posty. Spaja
vyhody pisomného dopytovania, je n@§ﬁ1|erne rychleryaehluje spracovnaie dat,
pretoze vSetky informacie st uz v elﬁk\tronlckejcpimi

\/

Dopytovanie bez diadu ngsposob kontaktu s respondentom jémve
rozSirenou metodou mskava@ﬁ informécii s tendendt dal'Siemu rastu. Jeho
prednogou je moznot pou i@v réznych typoch skimanych situacii a pternos’
ziskanych udajov.

1.3.2.4 Experiment
Experiment ako jedna z metdd prieskumu méa dve pgdob

a/ laboratorny experiment - ide o techniku, zaldze@ vytvoreni situacie
s parametrami, ktoré su podstatné pre projekt. &tegmti prichadzaju do tychto
umelo vytvorenych podmienok a dadpokynov veduceho experimentu diskutujd,
ochutnavaju, vyhodnocuju, &lNajcastejSie pouzitie je pri vyrobkovych testoch

a skupinovych rozhovoroch.

b/ experiment v prirodzenych podmienkach - ide donpuzivanu metodu,
kde sa podobne ako pri laboratérnom experimentgoviytiastane kontrolovana

situacia. Uplatuje sa hlavne pri testovani zaujmu o nové vyrolpkigom sa detailne
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sleduje ich predaj. Tato metdda ma obmedzené peyednak pr&asovu narénos’
testovania aj pripravy experimentu, ale tiezZ pré&o, Ze sa konkurencia pr&sne

dozvie o novom vyrobku.

.Vyber vhodnej metddy prieskumu vychadza z jehol'ajiedefinovaného
vyskumného problému a dostupnosti dat sekundaroeply. Medzi najastejSie
pouzivané techniky patria dopytovanie a pozorovakieré sacasto pouzivaju
v kombinacii. Pozorovanie je obmedzené na stawyasie a udalosti. Dopytovanim

sa zhromaduju informécie, ktorymi je mozné overdieaztahy a savislosti*
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