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1. PODSTATA A VYMEDZENIE MARKETINGOVEJ STRATEGIE FIRMY

Marketing zohrava v strategickom riadeni Ustrediohu, pretoZe je spojovacim
¢lankom medzi podnikom ajeho opémgm priestorom, ktory tvoria trh a zékaznici.
Utvar marketingu sa v3ak nezaobera len zakaznikioh gotrebami. Musi o nich
informova’ v zrozumiténe] forme ostatné fukké oblasti, ako su vyskum a vyvoj,
vyroba, financie a pod. Mnohé z marketingovych \dktisa uskuténuju ako ¢ag’

procesu strategického riadenia firmy.

Podstatu strategického riadenia, suvislastvorbou marketingovej stratégie
firmy ako sw@asti marketingového riadenia firmy, si objasninmeasledujucicltastiach.
PodrobnejSie sa oboznamime s procesom marketingoydinovania a blizSie sa

zameriame na vyrobkovu stratégiu akoastl marketingove}%stratégie firmy.

S

1.1 Strategické riadenie firmy A
C\fa‘\\;‘

N
Strategické riadenie dnes predstayg{jg neodmisiite®as’ riadenia podniku.

Vznik strategického riadenia si vyndatili /@stéte reeniace ekonomické podmienky,

@
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ktoré priniesli so sebou mnohé fal&ﬁgry, ako narasestiného rizika, zvySenie

kapitalovej naronosti, zintenzivner&fé; rizika, rast n&nosti zakaznikov na kvalitu
(~§\
vyrobkov a sluzieb. Tieto zmeny ne%olo mozné zvliEdradicnymi metodami riadenia.

Produktom liadania novych metdd riadenia podniku bol vzniktegigkého riadenia.

Pre lepSiu ilustraciu strategického riadenia sic¢sie objasnime samotny pojem
stratégie a predpoklady jej vzniku. Samotné slavatégia pochadza z gréckeho slova
“strategos”,co v preklade znamena “general” a v SirSom zmysheogdde oznéovali
umenie avedu, ako riadivojenské operacie a vélivojskam. Medzi¢innog’ou
vojenskych forméacii na bojovom poli apdsobenim erodho podniku
v konkuregnom prostredi existuje cely rad podstatnych analdgojem stratégia
v priebehu 20. stotia preto postupne prenikol z vojenstva aj do spetdnikania a stal
sa jeho neoddelifeou s@ag’ou. Samotna definicia stratégie preSla dlhodobym

vyvojom. Jedna z najstarSich definicii stratégiehgolza od A. Chandlera, ktory ju



definuje ako “uéenie zakladnych dihodobych ta podniku, spdsoby ich dosiahnutia

"1 Podobné definicie

a alokacia zdrojov nevyhnutnych na uskuienie tychto cigov”.
stratégie by sme nasli aj u inych predstdate Ich spolénou¢rtou je, Ze za poprednu
zlozku povazuju planovanie. Stratégia vznika es$tdiym, ako podnik Zme realne
kona aje vysledkom raciondlnych Uvah. Tento okruh n@z@atri medzi tradné
nal’ady na stratégiu. Netraghy pristup predklada H. Mintzberg, ktory zastavaana
Ze stratégia mdze vznikfi@j bez formalneho planu. Definuje ju ako “Sabl@wzorec,

n2

model) v zéplave (pride) rozhodnuti alefimov”?. Sablona je produktom akychkek
amyselnych (planovanych) stratégii, ktoré su skuto realizované z akychkeek

nectakanych, spontannych (neplanovanych) stratégiik&targova stratégia firmy

Marketing zohrava v strategickom riadeni Ustrediohu, pretozZe je spojovacim
¢lankom medzi podnikom a jeho opémgm prlestorom ktory tvoria trh a zakaznici.
Utvar marketingu sa v3ak nezaobera Iemzakaznlkmh gotrebami. Musi o nich
informova’ v zrozumiténej forme ostath\fur&he oblasti, ako su vyskum a vyvoj,
vyroba, financie a pod. Mnohé zmé@ketlngovych \dktisa uskuténuju ako cag’

/\/

procesu strategického riadenia flrmy\s
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1.2 Proces marketmgoveh@gaﬂenla firmy

$

Ako sme v uvo&% nazoii, kazda firma musi starostlivo sledavasvoje
vonkajSie ivnutorné prostredie a vypracowawvoj strategicky plan. Marketingové
plany sa odliSuju od strategickych planov firmyomt, Ze sa viac sustfeju na produkt,
resp. trh a rozvijaju podrobnejSie marketingovégpamy pre dosahovanie € firmy
na trhu danych vyrobkov. Medzi strategickym a mangmvym planom existuje vSak
silnd vzajomna kontinuita. Marketing poskytuje imf@écie a strategické odp@ania,
ich rozbor a zhodnotenie. O tieto aspekty sa omé@egicky plan, kde sa stanovuju
ciele a zdroje¢o sa nasledne prenadSa do marketingového planZeradlm na tychto

cieloch a realizuje ich. Vysledky sa potom zhodnocupiiaees prebieha znova.

! Slavik, S.: Strategicky manazment, vyd. Ekondm 1899

2 5lavik, S.: Strategicky manazment, vyd. Ekonédm71%9 10



Tvorba marketingovej stratégie, akocasti marketingového riadenia firmy, je
dominantnym suborom aktivit pri koncipovani straégpzvoja podniku ako celku.
Vzhradom na Specifické postavenie marketingovej statg@pdniku je délezitym
faktorom vyjasnenie clev stratégie aich ¥ahu k celkovej politike firmy.
Marketingové ciele je mozné stanbuia zaklade analyzy podmienok okolia firmy,
vyvojovych trendov, silnych a slabych stranok firmyztahov medzi prilezitagami

a ohrozeniami v okoli.
Samotny proces marketingového riadenia prebiehaticlp fazach:
1) analyza marketingovych prilezitosti,
2) vyskum a vyber ci@vych trhov,

3) navrhovanie marketingovych stratégii,

«K}/‘ |
1.2.1 Analyza marketingovych pn’leZitost[}xx/\

L)

Prvym krokom marketingovéh@f‘adenia je analyzeodbbych prilezitosti na

)
S\
)

trhu danych vyrobkov, s diem z{%}ﬁsﬁ‘ svoj vykon. Téato analyza sa vykonava
prostrednictvom marketingového prieskumu, kde neft®jSim predpokladom je
dobre fungujaci, sp@ahlivy marketingovy informény systém. Vyznam marketingového
vyskumu je najma vtom, Ze firmy mézu dobre sligvojim zakaznikom len na
zéklade skimania ich potrieb a poZiadaviek, resp.niakupnych zvyklosti. &lom
prieskumu je zhromaZglidolezité a priebezné informacie o prislusnom ntargevom
prostredi firmy. Marketingové prostredie firmy peiva z mikroprostredia
a makroprostredia. Mikroprostredie firmy tvoria tdeicastnici, ktori maju vplyv na
chod firmy — dodavatelia, zakaznici, konkurencidbyovi sprostredkovatelia a pod.
Firma sa musi rovnako dobre orientbvaj v makroprostredi, ato znafasni

demografického ekonomického, technologického, ioé&likpravneho a socialno-

3 poda: Kotler, P.: Marketing Management, Victoria Pabing, a.s., rok 1992 s. 69-76
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kultrneho vyvoja. V zavislosti od orientacie odbxaj politiky firmy, je potrebné
poznanie domacich a zahramych spotrebnych trhov a ich fungovania (aké viestin

a aké ceny wladavaju zakaznici, kde nakupuju, aky je potenciaplyv ceny,
propagacie, osobného predaja na zakaznikov vybarupat’.), ako aj obchodnych
trhov, zafinajacich véké korporacie, profesionalne firmy, maloobchodnpcadajcov

a pod. Vé&ku pozornos je potrebné venovaaj identifikacii a pozorovaniu konkurencie,
aby neboli pre firmu prekvapenim regdvané kroky konkurentov, akym su napr. nahle
znizenie cien, zdokonalené vyrobky, alebo novée thefredaja. Nasledkom takychto

krokov by mohlo by neziaduce zniZenie trhového podielu firmy.

1.2.2 Vyskum a vyber cid’ovych trhov.

Dalsim krokom je vyskum avyber t@ych trhov pre rozhodovanie
0 umiestiovani ponuky. Ide o odhad celkovgﬂ’@estl rastu a vynosnosti trhu, aby sme
mohli mera a predpoveda pritazlivog’ kt@@hokcb’vek daného trhu. Tieto merania
a predpovede trhu predstavujliG&ové \@Wpy pri rozhodovani o tom, na ktoré trhy
a vyrobky sa mame sustrédiTo si. Vy%adUJe rozdelenie trhu do hlavnych trhavy
segmentov, ich zhodnotenie, vyl;reT/:a stanoveni®eigich segmentov trhu, ktoré moéze
firma najlepSie obsmhm’uSegr;@tama trhu mézetbrealizovana réznymi sposobmi —
pod’a vekosti zakaznika (v &a stredna, mala), pbta kritérii kupujucich v rdmci
segmentu (kvalita, ceng&x\s Zby), paddruhu segmentu (banky, profesionalne firmy,

vyrobné spoldnosti), atf’.

1.2.3 Navrhovanie marketingovych stratégii.

Ked sme si uz selektovali dievy trh, potrebujeme vypracowastratégiu
rozliSovania a umiesbvania pre tento cfevy trh, v ktorej bude definované, ako sa
bude odliSové firma od svojich najvyznamnejSich konkurentov g@acich na tom
istom ci¢€ovom trhu a ako bude komunikavao svojimi ci€ovymi zakaznikmi. Firma
musi sledov& nie len svoje ciele, ale aj ciele svojich konkdoem V&Sina
marketingovo orientovanych firiem dava predhdsmu, neutdit na existujuceho
konkurenta (poki& nie je slaby), ale nachadzaiektoré doélezité potreby zakaznika,

ktoré konkurencia nepokryva, inymi slovami, vyglmedzeru na trhu.



Akonahle sa firma rozhodne o umiestneni svojho yktod musi prejs
nara@nym procesom vyvoja, testovania a zahajenia vyrnbyého vyrobku. Vyvoj
nového vyrobku si vyZzaduje efektivnu organizacintdoprocesu a vyuZzivanie r6znych
nastrojov rozhodovania a kontroly v kazdom Stadacesu. Po uvedeni vyrobku na trh,
musi by stratégia nového vyrobku upravena v rdéznych Stadiaivotného cyklu

produktu — zavedenie, rast, zrel@spokles.

1.2.4 Planovanie marketingovych programov.

Pod planovanim marketingovych programov rozumieorenfilovanie Sirokej
obchodnej stratégie pre dosiahnutie wgtyych cidov, ale rovnako aj planovanie
stratégie a marketingovych aktivit pre Specifick@robky. Marketingovl stratégiu
mozZeme definouanasledovne: “Marketingova stratégia obsahuje vSewd principy,
pri uplatneni ktorych marketingovy manazmeédlcva, %gggosiahne svoje ekonomické
a marketingové ciele na zvolenomlceom trhu. Skla{g@é?sa zo zakladnych rozhodnuti
o marketingovych nékladoch, z marketingovéh%g@\ile razvrhnutia marketingovej

@)
\ N\

alokacie”.

/

=

Pre dosiahnutie marketingovgg itde je potrebné stanayiaka uUrove
marketingovych nakladov je potrebna n@?\ph dosibnkirmy v&Sinou stanovuju svoj
marketingovy rozp&et percentom z tr@ié%ﬁ Rovnako sa snazia ajtzialy ma pomer
marketingovych rozptov voei tribéf%ﬁonkurencia. V kazdom pripade by malan&r
analyzové pracu marketingu, potrebnu na to, aby ziskala dalnjgm trzieb alebo
podiel na trhu a nasledne potom wjtala naklady na tut@innog’. Vysledkom je

poZadovany marketingovy roz§et.

Firma sa musi taktiez rozhodh(ako rozdeli celkovy marketingovy rozget
medzi jednotlivé nastroje marketingového mixu. Maikgovy mix modZzeme
charakterizové ako “subor marketingovych nastrojov, ktoré firmaupiva na to, aby
dosiahla svoje marketingové ciele na Toom trhu”. Zakladnym nastrojom
marketingového mixu je vyrobok, ktory na trhu zastie ponuku firmy, vratane kvality
vyrobku, dizajnu, vlastnosti vyrobkov, ozeaia a balenia.Dal$im nastrojom
marketingového mixu je cena, ktord musia zakazzacvyrobok zaplafi Zahfame tu

rozhodovanie o M&oobchodnych a maloobchodnych cenach, rabatdelvazh a dobe



splatnosti. Cena by mala thprimerana vnimanej hodnote ponuky, inak sa kupygtic
vybere vyrobkov obratia na konkurenciuld€éovym nastrojom marketingového mixu je
miesto, ktoré predstavuje r6zne aktivity firmy poenoZznenielahkej pristupnosti
vyrobkov pre ciéovych zakaznikov. Patri sem identifikovanie a zigskeée réznych
obchodnych sprostredkovéiter (maloobchodnikov, Y&oobchodnikov, firiem fyzickej
distribl]cie) tak, aby boli vyrobky efektivne dodéeana ciéovy trh. Stvrtym néstrojom
smerujuce k oboznameniu bierych zakaznikov s vlastn&smi svojich vyrobkov
a k ich presvetkniu ku kape. Firma musi vypracavprojekty pre podnietenie predaja,
pozostavajuce zreklamy, priameho marketingu, podpgredaja a wahov

s verejnosou (public relations).

1.2.5 Organizovanie, realizacia a kontrola. . e
Konetnym krokom vmarketmgqun? riadiacom procese je anrgovanie
marketingovych zdrojov, uskmﬁovanlg gkontrolovanle marketingového planu. Preto
musi firma vybudova organlzail% marketlngu ktora je schopna realifova
marketingovy plan. V praxi tQ; znamend persondlnebezpgit’ ¢innosti  ako
marketingovy prieskum, preﬁ}J, reklama, sluzba zake®m a pod. Struktira
marketingovej organizacie «fi my zavisi odrl'kesti firmy. Marketing by mal tesne
spolupracovéa sfinarén[@ oddelenim, oddelenim pre vyskum avyvoj a pod.
Efektivno$ marketingového oddelenia nezavisi len od jehokgiry, ale aj od
personalu, od jeho vysSkolenia, riadenia, motivaeidhodnotenia. Marketingovy
manazZzment musi miaspatnu vazbu, informujucu o jeho vykor&e musi vykonava

kontrolu.
Rozoznavame tri typy marketingovej kontroly:
rocny plan kontroly,
kontrola ziskovosti,

strategicka kontrola.



Roény plan kontroly zabezgaje, aby spolénog’ dosahovala predaj, zisk
a ostatné ciele, ktoré si vyila vo svojom rénom plane. Zabezpenie tychto uloh sa

¢leni na Styri kroky:

1. Vedenie firmy musi Specifikovaciele r@&nych planov pre kazdy mesiac,

Stvrtrok alebo iné obdobie v priebehu roka.
2. Vedenie firmy musi zabezgi€ meranie priebezného vykonu na trhu.

3. Vedenie firmy musi wova’ skryté préiny akychkdvek vaznych medzier vo

vykone.

4. Vedenie firmy musi rozhodova najlepSej korigujucej akcii, ktora by mala
byt podniknuta s ciom vypin medzery medzi cleni a vykonom. Méze
apelov& na zdokonalenie spésobov, ktorymi sa plan reaizajebo ku

zmene programov, stratégiedokonca ciéov. (\/\s
=
7
Rozbor marketingovej ziskovosti je nasFr@&pouzwam meranie rb6znych
¢innosti marketingu (rozbor vyrobkov, skupin zak#&emj obchodnych ciest, Viosti
R

objednavok). Vysledkom je Studia efektivnqéﬁﬁ:maﬂ@, kde sa skima, ako by sa
r6zne marketingovénnosti mohli vykonévé@%ktivneﬁie.
R\/

@

Vzhradom k rychlym zmenam \(i@%f‘rketingovom prostredigintje kazda firma
pravidelne znovu ohodn@ti svoj @narketingovu efektivnds prostrednictvom
kontrolného nastroja, nazyvanéhé%arketingové r@\(inarketing audit). Predstavuje
suhrn marketingovych riadiacich procesov a silyasdjucich marketingovu stratégiu
firmy. Prostrednictvom tychto systémov spwlos’ sleduje marketingové prostredie
a prispésobuje sa svojmu mikroprostrediu (dodaiatekonkurenti, verejna3
a makroprostrediu (demograficko-ekonomické  sily, litjpo-pravne  sily,

technologicko-fyzické sily a socialno-kultarne $ily

Strkne sme rozobrali jednotlivé fazy marketingovéhadeiga firmy. Nasu
pozornos d’'alej zameriame na marketingovu stratégiu firmyr&tge neoddelitou
sitag’ou tohto procesu. Marketingova stratégia obsahagtedujuceiastkové stratégie

a strategické opatrerfia

4 poda: Slavik, S.: Strategicky manazment. 1. vyd. Btatia, Ekoném, r. 1997, s. 196
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» vyrobkova stratégia — rieSi zachovanie alebo roexdggtujucich produktov,

» trhova stratégia — rozhoduje o udrzanéasiného trhu, obsadzovani novych

trhov, segmentovani trhu,
* cenova stratégia — stanovuje konkurenceny, Sgkové ceny, nizke ceny,

» znakova stratégia — podporuje jestvujuce &yatovarov alebo uvadza nové

znaky,
 distribwna stratégia,
» stanovenie ikosti predajnych kapacit,

» zosuUladenie propagaych a inych podpornych metéd s novou stratégiou.

Pre &ely analyzy, ktora je obsahqr\r%ﬁ?uhej kapitoly, bstiedobodom naSej

pozornosti vyrobkova stratégia, ktorej pﬁ@%tau@/si/etlime v nasledujuceégsti.

/)

)

7

S
7
1.3 Vyrobkova stratégia N
&
Rozvoj trhov, ako aj méniace sa potreby kupujustgbaduju flexibiiné reakcie

A\

firlem v marketingovo orie@%vanom prostredi. Vykolka stratégia objaisije a reaguje
na rizika, prilezitosti aiﬁ%ové problémy obsiahnuté v plane marketingovej é&gjiat
Podstatou vyrobkovej stratégie je tmganie, aké inovacie, v akogasovom slede,
kvalite, mnozstve a s akymi vyrobnymi nakladmi aae maju by realizované a ako
musia by distribuované, abyo najlepSie vyhovovali potrebam, Zelaniam a dopytu
cielovych trhov. Formulacia vyrobkovej stratégie predicnos sa uskuténuje na
zaklade podrobnej analyzy stavu atendencii itlo&hao procesu v konkrétnych
odvetviach a u najddlezitejSich skupin vyrobkov.robkova stratégia sa realizuje

prostrednictvom vyrobkovej politiky.

1.3.1 Ciele vyrobkovej politiky

Ciele vyrobkovej politiky vychadzaju z diev podniku a z marketingovych

cielov, ktoré z nich vyplyvaju. Medzi zakladné cielealykovej politiky zard'ujeme:



zabezpeéenie rastu obratu, zisku, hodnoty kapitalu,
ziskové ciele, dosiahnutieditej rentability kapitalu,

zvySenie goodwillu dominantnym postavenim na trhuzmysle
technologickej prevahy a vybudovanim citého vyrobkového , resp.

znatkového image,

zlepSenie konkuremej pozicie zvySenim podielu na trhu, prvenstvom

v kvalite,

rozptyl rizika asnaha oistotu ziskanim Sirokéhkrubu zakaznikov,
sezénnym a konjunkturadlnym vyrovnaniinnosti, ktorymi sa podnik
zaobera,

racionalizacia vyrobnych procesov, t*a;zenle prebyttnych vyrobnych

// S
2)
o

kapacit.

N
N
X

N

1.3.2 Rozhodovanie v procese riadenia vyrobko e& olltlky
N q \ /

Ulohou vyrobkovej politiky je zabgzrse vo firme jednotny pristup
k poziadavkam spotrebite a trhu. Vyrobko@ﬁolltlka prebieha na troch timach:

//C

1) Rozhodovanie o vyrobkovom@aftlmente

Vyrobkovym sortimentom g‘ggéyvanym tiez vyrobkovyxinrozumieme suhrn
vSetkych produktovych radov a poloziek, ktoré jetimb vyrobcovia ponukaju
zékaznikom. Vyrobkovy sortiment mézeme charakteaggeho Sirkou, Fkou, Hbkou
a konzistenciou. Sirka vyrobkového sortimentu hbvartom, kdko rdéznych
vyrobkovych radov firma vyraba. {Pka vyrobkového sortimentu udava celkovyégio
poloZiek vyrobkového sortimentu.ilbkou charakterizujeme, Kko rdéznych variantov
jednotlivych vyrobkov je ponukanych vramci vyrobiého radu. Konzistencia
vyrobkového sortimentu vyjadruje teskigaepojenia réznych vyrobkovych radov, ich

koneného pouzitia, poziadaviek na vyrobu a distiich kanalov.

Tieto Styri dimenzie vyrobkového sortimentu poméh&yme pri vytvarani
vyrobkovej stratégie. Firma moze dosiahmozSirenie svojej obchodn&pnosti Styrmi

spbsobmi. M6Ze pridad’alSi vyrobkovy rad, a tym roz&rsvoj vyrobkovy sortiment.

10



Takisto méze prddit kazdy z vyrobkovych radov. Méze piblv vyrobkovy sortiment
tym, Ze bude vyralva viac variantov kazdého vyrobku, alebo moéze regatlov
konzistenciu svojich vyrobkov pdd toho,¢i chce ziska silné postavenie v jednej

oblasti, alebo p6sobivo viacerych oblastiach.
2) Rozhodovanie o vyrobkovom rade.

Vyrobkovy rad je skupina vyrobkov, ktoré spolu Uz&dvisia, pretoze plnia
podobnou funkciu, st predavané rovnakej skupin@zéikov, prechadzaju rovnakymi

distribwtnymi cestami a vytvarajua zhodny cenovy rozsah.

Pri analyze vyrobkového radu je podstatn&tiirakou mierou prispieva kazdy
vyrobok konkrétneho produktového radu ktvorbe wuishk k celkovym trzbam.
Jednotlivé vyrobkové rady musiatbgravidelne vyhodnocované jednak Padliska ich
ziskovosti, ako aj zladiska rastového poten@alu NajlepSie vyrobkowy i@my by
mali byt podporovane, slabSie rady by @aﬂt byaopak obmedzované a nové rady

\
zavadzané, aby zaplnili medzery na trhu D)
x

Kazdy vyrobkovy rad sa sklaei& z vyrobkovych polkzij pri nich by mala by
analyzovana Jikog predaja a dds%hovany zisk &asne vyhodnocované postavenie

jednotlivych poloziek na trhu v%dom na konkurenciu.

Z tejto analyzy je ﬁ&)zne ziskgpodklady pre rozhodovanie o vyrobkovych

radoch. Vysledkom rozhﬁxdovanla mozZu Imasledujlce situacie:

rozSirenie vyrobkového radu (Zé&h otazky o rozSireni rady smerom dolu,

nahor alebo oboma smermi),

doplnenie radu (rozhodovanieci, by mali by d’alSie vyrobkové polozky

pridané v ramci sfasného rozsahu vyrobkového radu),

modernizacia radu (zake otazky,ci potrebuje vyrobkovy rad novy viad,

adi je vhodnejSie modernizovaely rad naraz, alebo postupne),

vyrad'ovanie vyrobkov (zatta identifikaciu a odstranenie slabych

vyrobkovych polozZiek z radu).
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1) Rozhodovanie o jednotlivych vyrobkoch.

V tejto ¢asti rozhodovania sa kladie déraz na dve oblastiozhodovanie

o0 zna&ke a rozhodovanie o obale.
A. Rozhodovanie o znéke.

Pri vytvarani marketingovej stratégie pre jednétliwrobky sa predajca musi
rozhodndi pre oznaéenie vyrobku. Ozngenie vyrobku predstavuje hlavny Eie
vyrobkovej stratégie. N&astejSie sa pouziva ozmmie vyrobku znékou, ktora je aj
z hradiska ochrany vyrobcu najbezpejSia. Zngka ma véky vyznam pri zavadzani
novych vyrobkov. Umokuje vyrobcovi formové marketingovy mix a spotrebitevi
zorientovad sa pri kupe vyrobku. Vyvoj zikoveého vyrobku si vyZaduje vdie
dihodobé investicie — zvl&Sv reklame, propagéacii a v baleni. Aby sa vyrobak s
znakou zaradil medzi zré&ové vyrobky, musi slhat:/ urcité  podmienky. Musi
vykazova stalu, vysoku kvalitu, prezentacia vyrobIsta mugazne odliSovéa od
inych , musi by zabezp&ena primerana uro;zLé}bchodno -technickych sluzieb
a neustala propagacia vyrobku. Zewie vyrobka&zf vSak poskytuje vyrobcovi mnohé

\S

vyhody:

R
\‘/w‘/\
>

~
)

e znaenie vyrobkov zabezﬁiajefp%vnu ochranu jediteych vyrobkovych

vlastnosti, ktoré by v oﬁaon@lpade konkurenti okopirovali,
S
 znaienie vytvara moznasprilaka® mnozstvo vernych a zisk prina3ajucich

zékaznikov; vernasznake prinaSa predajcovi ochranu pred konkurenciou

a vasiu moznos riadenia rozvoja obchodu pomocou marketingovéhaimi

* zna&enie vyrobkov pomaha predajcovi pri segmentaciiourh—- moze

ponuknu’ viac druhov vyrobkov wenych pre Specifickd skupinu zdkaznikov,

» dobré vyrobkové zriky pomahaja pri budovani firemného imidzu.

B. Rozhodovanie o obale

Rozhodnutia o baleni vyrobkov #Z#hju zhodnotenia navrhovaného obalu

najma z fiadiska ochrany, ekonomiky, vhodnosti a propagagiebku. Zahiiujeme tu

12



aj proces testovania obalu, kde sa overtij@bal spna dané poZiadavky z futikého

i psychologického Fadiska.

Cela problematika obalu je predmetom obsahu nasiegjwtasti, kde si blizSie

rozoberieme uz spominané rozhodnutia o obalefigtieie a pouZitie.

1.3.3 Rozhodovanie o obale

Moderny marketing venuje ViU pozornog problematike balenia a obalu.
Pod’a P. Kotlera je obal gag’ou marketingového mixu, kde popri cene, mieste
a marketingovej komunikacii zohrava v produktosegti poprednu tlohu. Plati, Ze obal

predava.

Balenie mézeme tiez definaako proces navrhovania, vyroby krabic a obalov
pre vyrobky. Balenie moze zalmva tri rpaterlalne Grovnd: Primarne balenie
predstavuje bezprostredny obal vyrobﬁekuﬁﬁérne balenip material, ktory dhrani
primarne balenie a ktory je potrebné zhehod’no’mzbalt) pred pouzitim vyrobku.

V podstate sekundarny obal posk§?t‘u1e vyrobku eStmlatiEnd ochranu pred
poSkodenim a navySe prllezn’og@é propagaciu vyrobkuPrepravné baleniasa

®
pouzivaju na skladovanie, |dent@<a0|u a doprawatu.

\/
///C

UZ pri navrhu produ “treba s obalom praapveeba zvoli spravnu vekos’
obalu, vhodny material n@§bal navrkimio graficky a farebne tak, aby bol odliBitg
od konkurencie, zabez@é ho ochrannou znamkou, potrebnymi informaciami pre

spotrebitéa a aby sjial kritéria stanovené platnymi technickymi normami.

Pri rozhodovani o vybere obalu trebatbda Gvahy nasledujuce faktory:

* povaha baleného tovaru (fyzikalne, chemické, bickd viastnosti tovaru,

citlivost’ tovaru),

5 poda: Kotler, P.: Marketing Management, Victoria Pehing, a.s., r. 1992, s. 483
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» vplyv prostredia (teplotné podmienky),

* naroky na prepravu a skladovanie (druh prepravyptho®’, priestorove
obmedzenia, preprava na paletach alebo bez padigtahanie, pmt a druh

nakladok a vykladok, skladovacie podmienky),

e predaj aspotreba (vystavovany obal, vismtdvy obal, poziadavky na
hmotnos v jednom obale, navratngs pouzZiténog a zamenittnog’,

poziadavka na tvorbu paletovych jednotiek),

* ekonomicky efekt (predstavuje uzitmg a naklady, cenu pouzitého
obalového materidlu, pomocnych obalovych prostaedk efektivitu

navratnosti obalov, minimalizacie spotreby obalov),

» ekologické liadisko (znizovanie hmotnosti obalov, nahrada priyod
zdrojov, ich Setrenie na uspory energie, Bfﬁblekaahiie%nia odpadov

z obalov)® \§

N
~

W\w

A

Navrh obalu je spojeny s celym radomf}%zhodnutl zagatku ktorych stoji
otazka funkcie, ktor méa obal predovsetkyn{@r@dpovd’ na tlto otdzku sa potom
premieta do viby tvaru a vékosti obalu, &yberu materialu, farebnosti a pisochny
informéacii, ktoré su spolu so m@ux&mlestnene na obal€lenenie funkcii je
réznorodé, mozno ich posudzm’vav@@erych hadisk (podla autorov, poth spbésobu
dopravy, obsahu). V najSirsom p&mmanl moézZzemd&emt dve zakladné funkcie —

ochrannu a komunikau.

KedZe zabaleny produkt prechddza od vyrobcu cez olchodie®
k spotrebitéovi, ochrana a poistenie obsahu pri doprave aekkad predstavuje
zékladné poziadavky, ktoré musi kazdy obadhap Preto je ddleZité zvalioptimalny
obal, ktory umozni zrychlimanipulaciu, dopravu a skladovanie. Spravne zyotdral
lepSie chréni produkty, zniZuje moziigeoskodenia, a tym moéze znizidklady spojené

so skladovanim a manipulaciou.

Ako sme uz spomenuli, obal pini okrem ochrannekdéim vati zabalenému

produktu aj komuniké&nl ulohu. Svojim estetickym stvarnenim, dizajnon, wplyva’

® Dzurova, M.: Obal a balenie akos@’ logistiky, Eurounion r. 1997, s. 24
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na spotrebitta a podnecovaho ku kupe. Obal pIni déleziti prop&ga funkciu, je
zdrojom odliSenia produktov od produktov konkuwrgrch a vyrazne moze prisgie
k rastu trzieb. Atraktivne balenie méze zvy&brat nattko, Ze podiel celkovych

nakladov (v % predaja) poklesne.

Vhodne zvoleny obal je vybornym médiom pre podppradaja. Obal ma
stimulova k nakupu. Je nosm informacii o vyrobku a reklamnej vypovede. Rlad
lacny vyrobok s vikym okruhom uZivat®v by nemal mgé luxusny obal, ktory by
mohol navodi vysoké nesplniiaé predstavy o jeho kvalite. Spotrebita ma z obalu
dozvedi€ znaku vyrobku a informovéa sa o zloZeni, kvalite a vlastnostiach vyrobku.
Standardnou s@s’'ou obalu vyrobku, ktory ma Byrealizovany na svetovom trhu je
Ciarovy kéd, ktory zahtuje informéacie o vyrobcovi i 0 danom tovare a patis
zjednodusSuje a ury€bje obeh tovaru. Na obalg tiez mézu loyniestnené Udaje aéle

a spbsobe pouzitia daného vyrob&ml,zniiujeﬁ§?oky na predajnu obsluhu.

Obal je vyznamnou sas’ou kval)ft?svyrobku Obal ma pri pouziti a spotrebe
vzbudzovd rovnaké ¢akavania a uzmﬁastl vyrobku u spotrebifa, aké plni samotny
vyrobok. Tyka sa to otadzok ak@“doba spotreby, hddpws spotreby, l'ahkos

manipulacied’alSie a opatovne@u2|tle ekologické aspekty.

L /
\,'/

Vychadzajuc z oboc‘} akladnych funkcii obalu singme si zakladné zasady
pri navrhovani obalu. Pr@f jektovani obalu tréla’ do Uvahy to, Ze obal by mal tha
¢o najnizSie naklady, mglo by sa pauZp najmenej prirodnych zdrojov, thanensi
objem a nizZSiu vahu. Obal macsadne zabezpe’, aby bol produkt k spotrebitevi

dodany neporuseny, aj ku vzdialenejSim spotridite za primerané ceny.

Aby sme sa presvéili, ako sgina obal potrebné poZiadavky, navrhnuty obal sa

podrobuje niektkym testom:

1) technickému testu, ktory preveruje trvanlivo®balu za beznych
klimatickych podmienok, v podmienkach beznej viitkowzduchu

a dopordenej skladovacej teploty,

2) vizualnemu testu, pri ktorom sa posudziijate’nog’ textu na obale, jeho

esteticka Urouvg sulad navrhovaného obalu a produktu,
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3) testu u obchodnikov na posudenie atraktivnosti mipnécnych vliastnosti
produktu,
4) testu u spotrebitev, ktory je zamerany na reakciu spotrelnte na

konesny navrh oball.

V tejto kapitole sme si vysvetlili podstatu markegveého riadenia firmy, Glohu
marketingovej stratégie a v ramci nej sme sa liz&imerali na vyrobkovl stratégiu.
Zakladné aspekty vyrobkovej stratégie akd’ba obalu a tvorba celkového dizajnu
vyrobku budd predmetom hibSej analyzy, ktorad siashjme v druhej kapitole na

konkrétnych vyrobkoch firmy Hobes, s. r. 0.

" Podia: Kotler, P.: Marketing Managent, Victoria Publigl a.s., r. 1992, s. 483
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