
Otázka č.16 
 

Umiestnenie trhovej ponuky a odlíšenie od kon-
kurencie  

 
Ako môže malá firma bojova ť s ve ľkými spolo čnos ťami v odvetví, ktoré 
sa vyzna čujú silnou konkurencieschopnos ťou. Dosiahnu ť to môžu odli-
šovaním svojich výrobkov a služieb a vyhýbaním sa p riamej konkuren-
cie. 
Crego a Schiffin doporu čuje stanovi ť hodnotu o čakávanú zákazníkmi 
a snaži ť sa pripravi ť takú ponuku, ktorá bude prekonáva ť ich o čaká-
vania: 

1.  definovanie predstavy zákazníka o spotrebite ľskej hodnote  – 
firma musí ur či ť, ktoré vlastnosti výrobku/ služby môžu ovplyv-
ni ť spotrebite ľskú hodnotu vnímanú zákazníkom 

2.  stanovenie zákazníckej hodnotovej hierarchie  – faktory sa roz-
delia do kategórií: 

o  základné : napr. chutné jedlo a v čas obslúžený, odchádza ť 
spokojný, to čo poskytuje vä čšina reštaurácií 

o  očakávan é: tieto faktory robia ponuku akceptovate ľnou, 
nie však výnimo čnou, napr. porcelán, prestieranie 

o  žiadúce : prostredie, tichá, príjemná reštaurácia 
o  nežiadúce : spolo čensky neuznané skuto čnosti 

3.  rozhodnutie o štruktúre spotrebite ľskej hodnote  – firma volí 
kombináciu hmatate ľných a nehmatate ľných faktorov, ktoré vytvá-
rajú spotrebite ľskú hodnotu a pritom sa snaží, aby bol zákazník 
uspokojený viac ich výrobkami ako konkuren čnými. 

 
Tab. Faktory zvyšovania spotrebite ľskej hodnoty pre zákazníkov na 
obchodnom trhu 
Pomoc zákazníkovi pri úsporách jeho prevádzkových n ákladov: 
Zdokona ľovanie úžitkových vlastností produktu 
Znižovanie ve ľkosti odpadu (napr. pomocou recyklácie) 
Znižovanie možností potreby viac prác 
Znižovanie potreby pracovných síl 
Znižovanie ve ľkosti režijných nákladov 
Znižovanie nákladov na energii 
 
Pomoc zákazníkovi pri znižovaní jeho zásob: 
Včasné a spo ľahlivé dodávky 
Zavedenie systému just-in-time 
Skracovanie doby dodania 
 
Pomoc zákazníkovi pri redukovaní administratívnych nákladov: 
Zjednodušenie fakturácie 
Zvýšenie spo ľahlivosti fakturácie 
Zavedenie elektronického platobného styku 
 
Zdokonalenie bezpe čnosti pre zákazníka a jeho zamestnancov 
 
Znižovanie cien: 
Hľadanie lacnejších substitútov 
Zdokonalenie produk čných a dodávate ľských procesov, ktoré vedú 
k znižovanie nákladov 



Nástroje na konkuren čné odlíšenie 
 

Odlíšenie  predstavuje úsilie zamerané na ur čenie súboru zmyslu-
plných rozdielov, ktorými môže firma odlíši ť svoju ponuku od ponuky 
konkuren čnej. 

Množstvo príležitostí na odlíšenie je ovplyvnené ty pom odvet-
via, v ktorom firma pôsobí. Bostonská poradenská sk upiny rozlišuje 
z h ľadiska po čtu disponibilných konkuren čných výhod a ich ve ľkosti 4 
typy odvetví: 
1. odvetvie objemové  
firma môže dosiahnu ť malého po čtu ve ľkých výhod, napr. v odvetví 
stavebných strojov a zariadení, kde sa môže usilova ť o pozíciu 
s nízkymi cenami alebo o odlíšenie pomocou vysokej kvality, rentabi-
lita podnikania priamo závisí od ve ľkosti firma a jej podielu na tr-
hu. 
2. odvetvie v slepej uli čke 
poskytuje málo potenciálnych konkuren čných výhod a všetky sú malé, 
napr. oceliarske odvetvie, kde je malá možnos ť diferenciácie výrob-
kov alebo ich nákladov, firmy môžu sú ťaži ť o získanie lepšie obchod-
ného zástupcu alebo sa snaži ť o lepšiu prezentáciu. Rentabilita ne-
závisí od podielu na trhu. 
3.fragmentové odvetvie 
poskytuje mnoho príležitostí pre diferenciáciu, ale  všetky prinášajú 
iba malé konkuren čné výhody, napr. reštaurácia má ve ľa príležitostí 
odlišova ť sa od iných, výsledkom je nepatrné odlíšenie na tr hu. Ren-
tabilita nezávisí na ve ľkosti podniku. 
4.špecializované odvetvie 
firmy sa tu stretávajú s radou diferencia čných možností, z ktorých 
každá môže by ť výnosná, napr. firma vyrába špeciálne stroje pre š pe-
cifický trhový segment 
 
obr. Matica konkuren čných výhod 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. Odlišovacie premenné 
Produkt – vlastnosti, prevedenie, konzistencia, trvanlivos ť, spo ľah-
livos ť, opravite ľnos ť, štýl, projekt 
Služby – dostupnos ť, rýchlos ť dodania, prevedenie, školenie zákazní-
kov, poradenské služby, údržba a opravy, rozmanitos ť 
Personál -   kompetentnos ť, zdvorilos ť, dôveryhodnos ť, spo ľahlivos ť, 
zodpovednos ť, komunikatívnos ť 
Distribúcia – pokrytie, odbornos ť, prevedenie 
Imidž -  symbol, média, atmosféra, udalosti 

počet možností k dosiahnutiu konkurenčnej výhody 
malý                               veľký 
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Odlíšenie produktu 
 

Odlíšenie fyzických výrobkov môže ma ť ve ľa podôb. Jeden extrém 
predstavujú vysoko štandardizované výrobky, ktoré u možňujú iba malé 
obmeny: kur ča, oce ľ. Druhý zase výrobky s vysokou schopnos ťou odlí-
šenia: autá, nábytok. Medzi hlavné možnosti odlíšen ia patria: 

VLASTNOSTI  

Vlastnosti  sú charakteristické znaky, ktoré reprezentujú zákl adné 
funkcie výrobku.   Východzím bodom pre rôzne verzie výrobkov je „hol ý 
výrobok“, ku ktorému sa pridávajú ďalšie vlastnosti. Každá vlastnos ť 
môže priláka ť ďalších zákazníkov. Firma sa môže opytova ť zákazníkov, 
ako sa im výrobok pá čil, ktoré vlastnosti sú nedosta čujúce a tým 
získava cenné informácie 

KVALITA PREVEDENIA 

Kvalita prevedenia  udáva, aká je úrove ň základných vlastností výrob-
ku.  Z h ľadiska prevedenia výrobku ich môžeme rozdeli ť do 4 kategó-
rií: nízke, priemerné, vysoké a špi čkové prevedenie. 

STUPEŇ KONZISTENCIE 

Stupe ň konzistencie  predstavuje mieru zhodnosti projektovaných 
a skuto čných vlastností . Kupujúci predpokladajú, že vlastnosti pro-
duktu budú sp ĺňať ich o čakávania. 

TRVANLIVOSŤ 

Trvanlivos ť  miera o čakávanej životnosti výrobku pri bežných alebo 
náro čných podmienkach . Vä čšina zákazníkov považuje trvanlivos ť vý-
robku za dôležitú.. kupujúci sú zvy čajne ochotní plati ť viac za vý-
robky s vyššou trvanlivos ťou. 

SPOĽAHLIVOSŤ 

Spoľahlivos ť miera pravdepodobnosti, že sa výrobok nepokazí po čas 
ur čitého časového obdobia . Zákazníci sú ochotní zaplati ť za spo ľah-
livý výrobok vyššiu cenu. 

OPRAVITEĽNOSŤ 

Opravite ľnos ť je miera, ako ľahko sa dá opravi ť porucha výrobku. Zá-
kazníci dávajú prednos ť výrobku, ktorý sa dá ľahko opravi ť. 

ŠTÝL 

Štýl  vyjadruje, akým dojmom pôsobí výrobok na zákazníka . Zákazníci 
sú vä čšinou ochotní zaplati ť vyššiu cenu za výrobok 
s prí ťažlivejších štýlom. Štýl má ve ľkú prednos ť v tom, že vytvára 
možnosti odlíšenia od ostatných výrobkov, ktoré je možné len ťažko 
kopírova ť. Do rámca štýlovej diferenciácie je možné zaradi ť aj bale-
nie, ktoré je silnou stránkou napr. potravín, kozme tiky. Balenie 
sprostredkováva prvé zoznámenie zákazníka s výrobko m a je schopné ho 
priláka ť alebo odradi ť. 

PROJEKT: INTEGRUJÚCA SILA 

Projekt  predstavuje celkové riešenie, vzh ľad, vlastnosti a funk čnos ť 
produktu z oh ľadu zákazníka.  S rastúcou konkurenciou sa projektové 



riešenie stáva najvýznamnejšou možnos ťou ako odlíši ť produkt firmy 
a jeho umiestnene od konkuren čných produktov. 
 

Odlíšenie služby 
 

Okrem odlíšenia fyzických výrobkov môže firma difer encova ť svo-
je služby. Ak je zložité dosiahnu ť odlíšenie produktu, potom je k ľú-
čom ku konkuren čnému úspechu rozšírenie a skvalitnenie služieb. Me-
dzi hlavné možnosti partia: 

ZLOŽITOSŤ OBJEDNANIA 

Zložitos ť objednania vyjadruje , aký čas musí zákazník vynaloži ť na 
to, aby predal svoju objednávku dodávate ľovi. 

DODANIE 

Ide o to, ako sú výrobok alebo služba dodané zákazn íkovi, ako rých-
lo, presne, spo ľahlivo. 

INŠTALÁCIA 

Ide o práce, ktoré je potrebné vykona ť, aby mohol by ť výrobok použí-
vaný na plánovanom mieste. Ten, kto kupuje ťažké stroje, o čakáva od 
dodávate ľa dobrú službu pri ich inštalácii. 

ŠKOLENIE ZÁKAZNÍKOV 

Zákaznícka inštruktáž sa týka zamestnancov zákazník a, ktorí sú ško-
lení, aby vedeli výrobok správne  a efektívne použí vať. 

PORADENSKÉ SLUŽBY 

Zahr ňujú údaje, informa čné systémy a poradenstvo, ktoré predajca za-
darmo alebo za poplatok ponúka kupujúcemu. 

ÚDRŽBY A OPRAVY 

Údržba a opravy  charakterizujú obslužný program firmy, ktorý sa za-
meriava na udržovanie zakúpených výrobkov v dobrom stave. 

RÔZNE SLUŽBY 

Firmy môžu nájs ť ešte jednu radu ďalších možností, ako zvýši ť spot-
rebite ľskú hodnotu výrobku prostredníctvom rôznych služieb , môžu 
napr. ponúka ť lepší záru čné podmienky alebo lepšie servisné zmluvy 
ako konkurencia. 
 

Odlíšenie personálu 
 

Firmy môžu získa ť silnú konkuren čnú výhodu najímaním a školením 
lepších pracovníkov, než majú konkuren čné firmy. Lepšie školený per-
sonál sa vyzna čuje týmito vlastnos ťami: 

1.  kvalifikácia  – zamestnanci majú požadované znalosti 
a schopnosti 

2.  zdvorilos ť – priate ľskejší, oh ľaduplní a pozorní 
3.  dôveryhodnos ť – zamestnanci vzbudzujú pocit dôvery 



4.  spo ľahlivos ť – zamestnanci poskytujú služby nepretržite 
a presne 

5.  vnímavos ť – zamestnanci reagujú rýchlo na požiadavky  
a problémy zákazníkov 

6.  komunikatívnos ť – snažíme sa pochopi ť zákazníka a zrete ľne ko-
munikova ť 

 

Odlíšenie distribúcie 
 

Firmy môžu dosiahnu ť odlíšenie a konkuren čnú výhodu pomocou 
svojej distribu čnej siete a to hlavne jej pokrytím, odbornou úrov ňou 
a výkonnos ťou. 
 

Odlíšenie image 
 

V prípade, že výrobky konkuren čných firiem a služby s nimi spo-
jené sa zákazníkovi zdajú rovnaké, môžu zákazníci n ájs ť rozlíšenie 
v image firmy alebo výrobkovej zna čky. 

IDENTITA VERSUS IMAGE 

Identita zahr ňuje spôsoby, ktorými sa firma snaží identifikova ť seba 
a svoje výrobky. Imidž  je spôsob, ktorým zákazníci vnímajú firma 
a jej výrobky. Firma sa snaží budova ť svoju identitu a postavenie na 
trhu a tým vytvára ť svoj imidž pre zákazníkov. 
Efektná imidž sa musí vyzna čova ť troma vlastnos ťami.  

� musí vyjadrova ť jednoduchú správu, ktorá predstavuje charakter 
výrobku a jeho spotrebite ľskú hodnotu.  

� správa by mala by ť podaná odlišným spôsobom, aby nemohla by ť 
zamenená s podobnou konkuren čnou správou 

� musí obsahova ť citový náboj, ktorý si získa zákazníka. 

SYMBOL 

Výrazná imidž zahr ňuje jeden alebo viac symbolov , ktoré umož ňujú 
identifikáciu firmy a zna čky. Logo by malo by ť, také, aby umožnilo 
bezprostrednú identifikáciu firmy. Firma si môže zv oli ť nejaký ob-
jekt, ako je napríklad lev, jablko, alebo vojak, kt orý firmu symbo-
lizuje. Firma môže budova ť imidž zna čky pomocou známych osobností 
a rôznych farieb. 

PÍSANÁ A AUDIOVIZUÁLNE MÉDIÁ 

Zvolené symboly sa musia sta ť sú časťou propagácie, aby vyjadrovali 
osobnos ť firmy alebo zna čky. Reklama sa musí pokúša ť navodi ť dojem, 
náladu, výkonnos ť. Mala by by ť uplat ňovaná v publikáciách ako sú ro-
čenky, brožúry, katalógy. 

ATMOSFÉRA 

Prostredie, v ktorom firma vytvára a dodáva svoje v ýrobky a služby, 
je ďalším zdrojom imidž. 

UDALOSTI 

Firma môže vytvára ť imidž tiež sponzorovaním rôznych akcií.  



 

Stratégia vývoja a umiest ňovania  
 

Každá zmena je potenciálnym zdrojom zvyšovania nákl adov, tak 
isto ako aj zdrojom zvýšenia spotrebite ľskej hodnoty pre zákazníkov. 
Preto musí firma ve ľmi dôsledne vybera ť medzi možnos ťami odlíšenia 
svojej ponuky od konkurencie. Odlíšenie je výhodné vtedy ,a sú spl-
nené tieto podmienky: 

1.  dôležitos ť – odlíšenie výrazne zvyšuje spotrebite ľskú hodnotu 
produktu pre dostato čný po čet zákazníkov 

2.  zrete ľnos ť – rovnaké odlíšenie neponúkne konkurencia alebo bu de 
u konkuren čných výrobkoch menej výrazné 

3.  dokonalos ť – odlíšenie je najlepším spôsobom ako dosiahnu ť ur-
čitú spotrebite ľskú hodnotu 

4.  nenapodobite ľnos ť – odlíšenie nie pre konkurenciu ľahko napodo-
bite ľné 

5.  dostupnos ť – zákazníci si môžu dovoli ť odlíšenie zaplati ť 
6.  rentabilnos ť – zavedenie uvažovaných odlíšení je pre firmu ren-

tabilné 
Umiest ňovanie zahr ňuje projektovanie takej ponuky firmy, ktorá 

zaujme zmysluplnú a odlišnú pozíciu v povedomí cie ľových zákazníkov.  
Umiest ňovanie vyžaduje rozhodnutie, ko ľko odlišností má produkt 

mať a ktoré z nich treba propagova ť medzi cie ľovými zákazníkmi. 
 

Koľko odlišností ponúka ť 
 

Firma by mala vyvinú ť jedine čnú predajnú vlastnos ť pre každú 
zna čku a tejto vlastnosti osta ť verná. U každej výrobkovej zna čky by 
mala vy ť vybratá ur čitá vlastnos ť, ktorá by mala by ť vyhlásená za 
číslo jeden. Zákazníci majú tendenciu zapamäta ť si skôr jednu dôle-
žitú vlastnos ť ako nieko ľko menej významných. 
 Firma sa môže pokúsi ť o umiestnenie pomocou dvoch úžitkov. Cie-
ľom tejto stratégie je oslovi ť špecifický trhový segment. 
 Zvyšovaním po čtu tvrdení o svojej zna čke riskujú stratu dôvery 
a stratu jasnej pozície. Mali by sa vyhýba ť nasledovných chybám 
umiest ňovania: 

1.  Nedostato čné umiest ňovanie . Niektoré firmy zis ťujú, že kupujú-
ci majú iba nejasnú predstavu o zna čke. Zákazníci o nej neve-
dia skuto čne ni č podstatného. 

2.  Prehnané umiest ňovanie . Zákazníci majú príliš úzkou predstavu 
o zna čke.  

3.  Zavádzajúce umiest ňovanie . Zákazníci majú pomýlený obraz 
o zna čke. Táto chybná predstava môže vzniknú ť na základe prí-
lišného množstva tvrdení alebo na základe príliš častej zmeny 
umiest ňovania. 

4.  Pochybné umiest ňovanie . Zákazníci dojdú k záveru, že sa nedá 
veri ť vlastnostiam výrobku, jeho cene, a preto sa nedá v eri ť 
ani jeho výrobcovi. 

Poznáme rôzne formy umiest ňovania: 
o  podľa vlastností  – prezentovanie pomocou charakteristických 

vlastností, ve ľkos ť, po čet rokov 



o  prezentované prostredníctvom významného prežitia , ktoré je re-
prezentované ur čitým témou, zážitkom 

o  podľa použitia  – ponuka špecifických možností použitia 
o  podľa užívate ľov  – produkt najvhodnejší pre ur čitú skupinu 

užívate ľov 
o  podľa konkurencie  – produkt je charakterizovaný tým, že je 

lepší ako konkuren čný 
o  podľa kategórie produktu  – produkt je umiest ňovaný, že je výz-

namný v ur čitej kategórii 
o  umiest ňovanie pod ľa akosti  /ceny – ponúkame vysokú spotrebi-

te ľskú hodnotu 
 

Prezentácia umiest ňovanie 
 

Nesta čí, aby firma vyvinula jasnú stratégiu umiest ňovania, musí 
ju aj ú činne prezentova ť.  
Akosť je možné presadzova ť pomocou vybraných fyzikálnych veli čín 
a výrazov, ktoré ľudia bežne používajú pre vyjadrenie akosti. Vysoká 
cena zvy čajne signalizuje i vysokú akos ť. Imidž akosti výrobkov je 
možné tiež ovplyvni ť balením, distribúciou, inzerciou a propagáciou. 
 Reputácia výrobcu prispieva k vnímaniu akosti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


